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 1  JOHDANTO  
Tämän opinnäytetyön aihe on asiakastyytyväisyyskyselyn tekeminen Helsingin Messukeskuk-
sen näytteilleasettajapalvelulle. Suoritin opintoihini kuuluvan työharjoittelun näytteilleasetta-
japalvelussa ja halusin tehdä myös opinnäytetyöni Messukeskuksen toimeksiantona. Idean 
opinnäytetyön aiheesta sain, kun kuulin yksikön suunnittelevan muutoksia toimintatapoihin-
sa syksystä alkaen. Ajattelin, että olisi hyvä kysyä asiakkaiden mielipiteitä ja toiveita asiakas-
palveluun liittyen, jotta muutokset vastaisivat heidän odotuksiaan. 
 
Suomen Messut Osuuskunta on perustettu vuonna 1919 itsenäisen Suomen elinkeinoelämän 
tueksi. Yrityksen toimitusjohtaja on Christer Haglund. Ensimmäiset toimitilat rakennettiin 
Töölöön vuonna 1935 ja nykyiset Messukeskuksen toimitilat Pasilaan vuonna 1975. Messu-
keskusta on vuosien varrella uudistettu ja remontoitu monesti. Toimisto-, kokous- ja halliti-
lojen lisäksi sen yhteydessä on ravintolatoimintaa, hotelli ja pysäköintilaitos. (Suomen Messut 
a) Messukeskus on Suomen johtava messujärjestäjä ja tapahtumapaikka. Tämän mahdollistaa 
huippulaatuinen tekninen osaaminen ja kalusto. (Messukeskus Helsinki) 
 
Yrityksen visiona on tarjota asiakkailleen tuloksellisin, sosiaalisin ja elämyksellisin kohtaa-
mismedia. Messuilla yritykset saavat paljon näkyvyyttä ja voivat myydä tuotteitaan, tapaavat 
asiakkaita kasvotusten ja voivat tarjota heille erilaisia kokemuksia. (Suomen Messut a) Vision 
toteutumista edistää myös vuoden 2013 brändiuudistus, jonka yhteydessä muun muassa yri-
tyksen logo muuttui ja toimitiloja modernisoitiin ja monipuolistettiin. Syyskuusta 2013 alkaen 
Suomen Messut ja Helsingin Messukeskus –nimet on korvattu nimellä Messukeskus. (Suo-
men Messut b) 
Messukeskuksen näytteilleasettajapalvelu vastaa nimensä mukaisesti näytteilleasettajien asia-
kaspalvelusta. Käytännössä tämä tapahtuu puhelimitse, sähköpostitse sekä kasvotusten mes-
sujen aikana. Ryhmän tehtäviin kuuluu monien näytteilleasettajille tarjottavien palveluiden 
käytännön toteutus. Näitä ovat esimerkiksi tilausten käsittely, kulkulupien postitus ja sähkö-
postitiedotteiden lähettäminen. Ryhmässä toimii lisäksi kolme laskutuksesta vastaavaa henki-
löä. Näytteilleasettajapalvelu hoitaa myös yrityksen puhelinvaihteen, josta kävijäpuhelut ja 
muut tiedustelut siirretään niistä vastaaville henkilöille. 
 Asiakkaat kysyvät monipuolisesti erilaisia messuosallistumiseen liittyviä kysymyksiä. Heillä on 
mahdollisuus itsepalveluun extranet-sivusto FairNetin kautta, mutta sen toiminta aiheuttaa 
usein paljon lisäkysymyksiä. Messutoimistossa on palvelun sujuvuuden parantamiseksi asia-
kasneuvojien lisäksi myös tekninen neuvoja ja Niemi Messupalveluiden edustaja paikalla iso-
jen tapahtumien aikana. 
Jatkossa ryhmä on suunnitellut kehittävänsä toimintaansa esimerkiksi panostamalla sosiaali-
sessa mediassa mukanaoloon. Asiakkaat voisivat tällöin lähestyä ryhmää myös Facebookin ja 
blogin kautta. Lisäksi ryhmä on jo kokeillut vastata asiakkaiden kysymyksiin asiakaspalvelu-
chatin kautta internetsivuilla ja soittaa tärkeimmille asiakkailleen outbound-puheluja. Näitä 
toimintoja ollaan vahvistamassa jatkossa. (Uotila 2013) 
Messukeskus on vanha ja tunnettu tapahtumajärjestäjä ja -paikka, mutta sen organisaatiossa 
on tapahtunut viime vuosina paljon muutoksia. Ajankohta asiakastyytyväisyystutkimukselle 
olikin mainio, sillä koko organisaatiomuutos huipentui Messukeskuksen uudistuneiden tilo-
jen ja brändin julkistukseen alkusyksystä. Näkyvien muutosten myötä on hyvä kertoa asiak-
kaille, että asiakaspalvelukin tahtoo kehittyä heidän toiveitaan vastaavaksi. Näytteilleasettaja-
palvelu on perustettu vasta viime vuonna, joten sen sisällä ei ole aiemmin tehty vastaavia tut-
kimuksia. Messukeskuksen asiakastyytyväisyyttä on aiemmin kartoitettu vain koko talon ta-
solla messukohtaisesti. 
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli saada tietoa näytteilleasettajien asiakastyytyväisyydestä ja tehdä 
vastausten perusteella kehitysehdotuksia asiakaspalveluryhmän toimintaan. Opinnäytetyön 
tutkimusongelmana oli selvittää, millaista näytteilleasettajien asiakastyytyväisyys on. Tutki-
muskysymyksiä olivat: Miten tyytyväisiä asiakkaat ovat palveluun? Millaista palvelua asiakkaat 
toivoisivat? Suuren asiakasmäärän vuoksi kysely toteutettiin otantatutkimuksena ja otokseksi 
valittiin edellisen kevään näytteilleasettajat. Tiedonkeruu suoritettiin lokakuussa 2013 sähköi-
sellä kyselylomakkeella. Lomake oli avoinna vastauksille viikon ajan ja siihen saatiin 213 vas-
tausta.  
 
Tutkimustulosten mukaan näytteilleasettajat ovat melko tyytyväisiä asiakaspalveluun. Palve-
lukanavista asiakkaat ovat tyytyväisimpiä sähköpostiin niin asiakasneuvojien vastausajan ja –
kykyjen kuin tiedotteidenkin osalta.  Asiakaspalvelu koetaan luotettavaksi ja helposti lähestyt-
 täväksi. Tyytymättömyyttä esiintyy lähinnä extranetpalvelu FairNetin sekä internetsivujen 
käytettävyyden ja sisällön osalta.  
 
Opinnäytetyön teoriaosuus koostuu tutkimuksen aiheen ja tutkimusmenetelmän esittelystä. 
Asiakastyytyväisyydestä käsitellään siihen vaikuttavia tekijöitä, kuten asiakaspalvelua, palvelun 
laatua ja palveluodotuksia. Kvantitatiivisesta tutkimuksesta esitellään perusasioiden lisäksi 
kyselytutkimuksen ja asiakastyytyväisyyskyselyjen erityispiirteitä.
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2  ASIAKASPALVELU JA –TYYTYVÄISYYS 
Palvelu on toimintaa, jossa hoidetaan jokin asiakkaaseen tai tuotteeseen liittyvä asia (Ylikoski 
1999, 28).  Asiakaspalvelu on se rajapinta, jossa asiakas ja asiakaspalvelija eli yrityksen edusta-
ja kohtaavat (Aarnikoivu 2005, 16). Asiakastyytyväisyys kuvaa asiakkaan mielikuvaa tästä 
kohtaamisesta (Ylikoski 1999, 109). 
2.1  Palvelun laatu ja odotukset 
Palvelu voi olla jonkin asian hoitamista tai ihmiseen tai esineeseen kohdistuvaa toimintaa 
(Ylikoski 1999, 28). Sen kokeminen on yksilöllistä (Grönroos 1998, 62). Palvelu on aineeton-
ta, eli sitä on vaikea arvioida ja hinnoitella. Palvelu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, 
joten asiakkaat vaikuttavat siihen itse. Sitä ei voida palauttaa myöhempää tarkastelua varten. 
(Ylikoski 1999, 23)  
Palvelu voidaan jakaa kolmeen osaan: ydinpalvelu, avustavat palvelut ja tukipalvelut. Ydin-
palvelu on yrityksen pääasiallinen palvelu. Avustavia palveluja tarvitaan ydinpalvelun sujumi-
seen. Tukipalvelut ovat lisäpalveluja, jotka lisäävät ydinpalvelun arvoa. (Grönroos 1998, 119-
120) Esimerkiksi hotellin ydinpalvelu on majoitus, avustava toiminto vastaanotto ja tukipal-
velu ravintola.  
Laatu tarkoittaa sitä, miten hyvin tuote vastaa asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin (Ylikoski 1999, 
103). Laatua tarkastellaan aina asiakkaan näkökulmasta, sillä vain asiakas voi määritellä sen 
(Ylikoski 1999, 118). 
Palvelun koetulla laadulla on kaksi ulottuvuutta, tekninen ja toiminnallinen. Tekninen eli 
lopputulokseen liittyvä ulottuvuus kertoo, mitä asiakas saa palvelutilanteesta. Toiminnallinen 
eli prosessiulottuvuus kertoo, miten hän saa palvelun. Myös imago vaikuttaa koettuun laa-
tuun. Hyvän imagon omaavalle yritykselle annetaan pienet virheet helpommin anteeksi. 
(Grönroos 1998, 62-64) 
Laadukkaaksi koetulle palvelulle on tutkimusten perusteella asetettu kuusi kriteeriä. Ammat-
titaito on lopputulokseen liittyvä kriteeri, joka kertoo palvelun tarjoajan tiedoista, taidoista ja 
menetelmistä. Prosessiin liittyviä kriteerejä ovat asenne ja käyttäytyminen, lähestyttävyys ja 
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joustavuus, luotettavuus ja uskottavuus sekä normalisointi, joka tarkoittaa ongelmatilanteiden 
hoitamista. Lisäksi laadun kokemiseen vaikuttaa maine, joka liittyy yrityksen imagoon. 
(Grönroos 1998, 74) 
Koettuun kokonaislaatuun vaikuttavat asiakkaan odotukset. Koetun laadun on vastattava 
odotettua laatua, jotta asiakas on tyytyväinen. Odotuksiin vaikuttavat markkinointi- ja suu-
sanallinen viestintä, imago ja asiakkaan tarpeet. (Grönroos 1998, 67) Asiakkaan odotukset 
täytyy täyttää, ennen kuin niitä voi ylittää. Odotukset ylittävää asiakaskokemusta ei voi luoda 
ilman, että tuotteen ja palvelun perusasiat ovat kunnossa. Odotukset ylittävä kokemus on 
yksilöllinen, tunteisiin vetoava ja yllättävä. (Löytänä & Kortesuo 2011, 60-61) 
2.2  Asiakas 
Asiakas-termi voidaan määritellä monella tavalla. Yleensä ajatellaan, että asiakas on loppu-
käyttäjä eli se, joka saa rahaa vastaan tuotteen ja palvelua. (Selin & Selin 2005, 17) Kuluttaja-
asiakkaiden lisäksi on kuitenkin myös yritysasiakkaita, sisäisiä asiakkaita, kansalaisasiakkaita ja 
potilasasiakkaita (Löytänä & Kortesuo 2011, 122). 
Asiakkuuden muodostumisvaiheessa pääroolissa on usein esimerkiksi yrityksen myyjä. Kehit-
tymisvaiheessa mukaan astuu asiakaspalvelu ja se, miten yritys kohtelee asiakkaitaan. Mitä 
parempaa palvelua asiakas saa, sitä kauemmin hän pysyy yrityksen asiakkaana. (Selin & Selin 
2005, 127) Taulukossa 1 on kuvattu asiakkuuden kehitysvaiheita. Taulukko pätee lähinnä 
kuluttaja- ja yritysasiakkaisiin. 
Taulukko 1. Esimerkki asiakkuuden kehitysvaiheista (Selin & Selin 2005, 124) 
Potentiaalinen 
asiakas 
Uusi asiakas Vakioasiakas Kanta-asiakas Avain-asiakas 
2.3  Asiakaslähtöinen ajattelu 
Asiakaslähtöisyys on markkinointiajattelun tapa. Siinä tuotannon lähtökohtana pidetään sitä, 
mitä asiakas haluaa ostaa, eikä sitä, mitä yritys haluaa myydä. (Vuokko 1997, 13) Asiakasläh-
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töisessä ajattelussa keskitytään siihen, mitä lisäarvoa asiakas saa yrityksen tuotteesta tai palve-
lusta.  Asiakaslähtöisempään toimintaan voidaan päästä ajattelemalla tuotteen sijasta asiakas-
ta. (Selin & Selin 2005, 20) Taulukot 2 ja 3 selventävät, miten näkökulmaa voi muuttaa. 
Taulukko 2. Tuotekeskeisen ja asiakaskeskeisen ajattelun eroja. (Selin & Selin 2005, 20) 
Tuotekeskeinen ajattelu Asiakaskeskeinen ajattelu 
- Haetaan tuotteelle asiakkaita 
- Tuotteen kannattavuus 
- Tuotekehitys 
- Tuotteen ominaisuudet 
- Tuotteen ikä 
- Jakelukanavat 
- Markkinaosuus 
- Tuotteen myynti 
- Tuotteen myynnin lisääminen 
- Haetaan asiakkaille tuotteita 
- Asiakkaan kannattavuus 
- Asiakassuhteen kehitys 
- Asiakkaan toiminnan ominaisuudet 
- Asiakassuhteen ikä 
- Asiakkaan asiointikanavat 
- Asiakasosuus 
- Asiakkaan ostot 
- Asiakassuhteen syventäminen 
 
Taulukko 3. Asiakasnäkökulma Philip Kotlerin mukaan. (Selin & Selin 2005, 22) 
5P 5C 
- Tuote (Product) 
- Hinta (Price) 
- Jakelu (Place) 
- Viestintä (Promotion) 
- Henkilöstö (Personal) 
- Lisäarvo (Customer value) 
- Kustannus (Cost to customer) 
- Mukavuus (Convenience) 
- Kommunikointi (Communication) 
- Kumppanuus (Customer interfacing) 
 
Asiakaslähtöisyys ei tarkoita suoraan asiakkaiden toiveiden täyttämistä, varsinkaan jos se ei 
ole taloudellisesti kannattavaa. Kyse on enemmänkin toiminnan kehittämisestä asiakkaan 
arvostamaan suuntaan. (Reinboth 2008, 22) Asiakaslähtöinen tuote vastaa asiakkaan tarpei-
siin. Tuotetta on siis järjetöntä kehittää sellaiseen suuntaan, jota asiakas ei toivo. Ostaja on 
kiinnostuneempi tuotteen hyödyttävistä vaikutuksista kuin itse tuotteesta. (Selin & Selin 
2005, 21) Hyödyt liittyvät usein rahan tai ajan säästämiseen sekä myynnin ja imagon paran-
tamiseen (Selin & Selin 2005, 27).  
 
Asiakaslähtöinen toiminta edellyttää asiakasläheisyyttä, eli asiakasta koskevaa tietopääomaa. 
Nämä molemmat saavat alkunsa asiakaskeskeisyyden arvosta. (Aarnikoivu 2005, 16) Asia-
kaskeskeisyyden arvo tulisi iskostaa koko henkilöstön mieleen, ei ainoastaan asiakaspalvelu-
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yksikön (Aarnikoivu 2005, 29). Yrityksiltä vaaditaan asiakaskeskeisyyttä, koska asiakkaat ovat 
muuttuneet vaativampaan ja uskottomampaan suuntaan (Aarnikoivu 2005, 14). Usein yritys-
ten asiakaslähtöisyys lisääntyykin kilpailun myötä (Vuokko 1997, 23). Kilpailija pystyy kopi-
oimaan monia asioita, mutta ei asiakaspalvelua (Aarnikoivu 2005, 19).  
2.4  Hyvä asiakaspalvelu 
Hyvää asiakaspalvelua edistää visio siitä, millaista yrityksen asiakaspalvelu ihannetilanteessa 
on. Johdon päättämän vision täytyy olla sellainen, jonka henkilökunta voi allekirjoittaa, ja 
jota se haluaa toteuttaa jokapäiväisessä työssään. (Reinboth, 2008, 65) Kun visio muotoillaan 
asiakaspalvelusitoumukseksi yksinkertaisen iskulauseen muotoon, se on helppo pitää esillä ja 
muistaa omassa työssään (Reinboth 2008, 71). 
Asiakaspalvelun tulisi olla myönteisen brändin mukaista ja edesauttaa brändin vahvistumista 
omalla toiminnallaan. Yrityksen brändi tarkoittaa sitä, mitä asiakas tietää ja ajattelee jostain 
yrityksestä. (Reinboth 2008, 33) ”Brändi on se lisäarvo, jonka kuluttaja on tuotteesta valmis 
maksamaan lisää tavalliseen tuotteeseen verrattuna.” Siksi on tärkeää, että asiakaspalvelulla 
voidaan lunastaa brändin lupaukset. (Löytänä & Kortesuo 2011, 32-33) 
 
Asiakkaan saamalla lisäarvolla tarkoitetaan asiakkaan saaman hyödyn ja hänen tekemiensä 
uhrausten erotusta. Itse tuote on asiakkaalle perusarvo, joten lisäarvoa tuotetaan siihen liitty-
vällä asiakaspalvelulla. (Grönroos 1998, 81) Asiakkaalle voidaan tuottaa arvoa utilitaarisin ja 
hedonistisin keinoin. Utilitariset keinot liittyvät tuotteen ja palvelun mitattaviin ominaisuuk-
siin. Hedonistiset keinot ovat elämyksiä tai tunteita tuottavia asioita. (Löytänä & Kortesuo 
2011, 55) 
 
Asiakaskokemus ei synny pelkästään varsinaisen asiakaspalveluhenkilöstön käytöksestä, vaan 
siihen vaikuttavat myös yrityksen muut toiminnot. Asiakaspalvelun laatu voi kärsiä esimer-
kiksi järjestelmien ongelmista tai jos muu henkilökunta ei tee omia töitään ajallaan. (Löytänä 
& Kortesuo 2011, 15) Huonoja palvelukokemuksia ei saisi syntyä, sillä jo parin kerran huono 
kokemus muuttuu asiakkaan mielessä ajatukseksi siitä, ettei palvelu voi koskaan olla hyvää 
(Selin & Selin 2005, 169). Huono palvelu saa liikkeelle juoruja ja negatiivisia puheita, jolloin 
ihmisten mielikuvat yrityksestä muuttuvat negatiivisiksi (Selin & Selin 2005, 141). 
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Asiakaspalvelutyössä on tärkeää päästä sellaiseen lopputulokseen, johon kaikki osapuolet 
ovat tyytyväisiä (Pitkänen 2006, 155). Hyvää asiakaspalvelua kuvaakin sanonta: ”Se, joka ha-
luaa, keksii keinot. Se, joka ei halua, keksii selitykset.” (Selin & Selin 2005, 184). Hyvät asia-
kaskokemukset sitouttavat asiakasta yritykseen ja lisäävät hänen tyytyväisyyttään. Ne myös 
lisäävät hänen asiakkuutensa kestoa, ostomääriä ja suositteluhalukkuutta. (Löytänä & Kor-
tesuo 2011, 13)  
Asiakkaan tulisi saada kokemuksia yrityksestä, ei asiakasneuvojista. Tämä on tärkeää muistaa 
varsinkin puhelimitse ja kasvotusten tapahtuvissa kohtaamisissa. (Löytänä & Kortesuo 2011, 
88) Kuitenkin asiakkaan mielikuva asiakaspalvelusta henkilöityy usein yksittäiseen työnteki-
jään. Työntekijät toimivat heille neuvottujen toimintatapojen puitteissa eivätkä oman mielen-
sä mukaan. On siis tärkeää, että toimintatapojen suunnitteluun osallistuvat sekä johto että 
työntekijät. (Reinboth 2008, 32) 
 
Asiakaspalvelun on oltava tasalaatuista, eli asiakkaan tulisi saada hyvää, samantasoista palve-
lua jokaiselta yrityksen asiakaspalvelijalta. Se ei kuitenkaan tarkoita persoonattomuutta. Tasa-
laatuiseen palveluun päästään määrittämällä vaadittavat osaamistasot ja rekrytoimalla ja kou-
luttamalla työhön sopivia henkilöitä. (Aarnikoivu 2005, 61-62) 
 
Olisi suotavaa, että asiakkaan ensimmäinen kontaktihenkilö yrityksessä ratkaisisi hänen on-
gelmansa. Palveluketjut tulisi suunnitella niin, ettei asiakkaan tarvitse hahmottaa yritystoimin-
tojen kokonaisuutta ja olla yhteydessä moneen eri henkilöön. (Reinboth 2008, 11) Asiakas-
palvelun työntekijöillä täytyy siis olla riittävät valtuudet hoitaa asioita itsenäisesti (Selin & Se-
lin 2005, 166). 
 
Asiakaspalvelussa on hyvä yhdistää sekä rutiineja että tilannekohtaisia toimintatapoja. Nor-
maalit toistuvat tilanteet on hyvä hoitaa tavallisen kustannustehokkaan käytännön mukaan. 
Poikkeavissa tilanteissa taas on hyvä olla joustovaraa asiakkaasta ja muista tekijöistä riippuen. 
Näin asiakaspalvelijat voivat toimia asiakaslähtöisemmin ja tapauskohtaisemmin. (Pitkänen 
2006, 174) 
 
Asiakaspalvelua voi uudistaa ja virkistää lähestymällä asiakasta eri kanavan kautta kuin yleen-
sä. Jos esimerkiksi asiakkaaseen ollaan aina yhteydessä sähköisesti, voidaan hänelle vaihteen 
vuoksi soittaa. Ihmiset omaksuvat asioita eri tavoin, joten puhelu sähköpostiviestin sijaan voi 
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nostaa asiakaskokemuksen aivan uudelle tasolle ja muuttaa asiakkaan mielikuvaa yrityksestä. 
(Selin & Selin 2005, 122) Asiakkaan voi huomioida tuomalla keskustelussa esiin jonkin sellai-
sen seikan, jonka asiakas on kertonut joskus aiemmin. Tämä luo asiakkaalle tunteen siitä, että 
häntä on kuunneltu ja hänestä ollaan kiinnostuneita. (Selin & Selin 2005, 181)  
 
Itsepalvelu on myös yksi asiakaspalvelu muoto, mutta vain ollessaan vapaaehtoista eikä pa-
kotettua. Mitä useammat asiakkaat käyttävät itsepalvelua, sitä enemmän jää aikaa henkilökoh-
taista palvelua haluaville asiakkaille. (Aarnikoivu 2005, 18) Tällöin kuitenkin vaatimukset 
henkilökohtaisen palvelun laatua kohtaan kasvavat (Aarnikoivu 2005, 32). 
 
Kun kilpailijat myyvät samankaltaista tuotetta samalla hinnalla, asiakas tekee valintansa palve-
lun perusteella. Asiakaspalvelijat edustavat tällöin asiakkaalle koko yritystä, joten heidän toi-
mintansa on ratkaisevan tärkeää. (Aarnikoivu 2005, 21) Jos yritys haluaa erottua asiakaspalve-
lullaan, toimintojen tehokkuus ja tasalaatuisuus eivät riitä. Asiakkaan mieleen jäädään odo-
tukset ylittävällä palvelulla. (Löytänä & Kortesuo 2011, 183) Elämyksellisyys ja yllätykselli-
syys vahvistavat asiakkaan kokemuksia. Iloa, onnea tai oivalluksia luonut asiakaskokemus jää 
mieleen pitkäksi aikaa ja sitä haluaa suositella muillekin. (Löytänä & Kortesuo 2011, 45) 
2.5  Asiakastyytyväisyyden määritelmä 
Asiakastyytyväisyys kuvaa sitä, millainen tunnereaktio asiakkaalle syntyy kokemastaan palve-
lusta. Asiakas on tyytyväinen, mikäli palvelu vastasi hänen odotuksiaan tai ylitti ne. (Ylikoski 
1999, 109) Asiakastyytyväisyyttä mitataan usein negatiivisilla tai aikaan ja rahaan liittyvillä 
mittareilla.  Näitä ovat esimerkiksi reklamaatioiden määrä sekä ajansäästö puhelujen kestossa. 
Asiakastyytyväisyyttä voi kuitenkin mitata myös positiivisilla mittareilla, kuten asiakkailta saa-
tujen spontaanien kiitosten ja palautteiden sekä lisäostojen määrällä. (Selin & Selin 2005, 31) 
 
Asiakastyytymättömyys johtuu usein siitä, että asiakkaat kokevat saman palvelun eri tavoin ja 
palvelutilannetta on vaikea ennakoida. Tyytymättömyystilanteissa tulisi ensisijaisesti aina kor-
jata virhe korvaamisen sijaan ja kääntää asiakkaan negatiivinen kokemus positiiviseksi. Kun 
työntekijät kertovat virheistään ja asiakkaat antavat palautetta ajoissa, asioita voidaan käsitellä 
ja niistä opitaan. (Reinboth 2008, 102-104) Virhetilanteessa voi toimia ennakoivasti niin, ettei 
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asiakas ehdi pahoittaa mieltään. Virhe kannattaa korjata heti kun se huomataan eikä odottaa 
asiakkaan reklamointia. (Pitkänen 2006, 139) 
 
Tyytymätön asiakas valittaa palvelun laadusta, mikäli tyytymättömyyden taso on korkea tai 
palvelu on hänelle erityisen tärkeä (Ylikoski 1999, 110). Palautetta antavat asiakkaat ovat yri-
tykselle hyvin arvokkaita. Jos asiakas viitsii antaa negatiivista palautetta, hän on yleensä myös 
valmis pysymään yrityksen asiakkaana saadessaan valitukseensa kunnollisen vastauksen. (Se-
lin & Selin 2005, 173-174) Asiakkaat, joiden huonot kokemukset on käännetty hyviksi, voi-
vat tutkitusti olla jopa 15 prosenttia sitoutuneempia kuin asiakkaat, joille ei ole sattunut täl-
laista poikkeustilannetta. Uusien asiakkaiden hankkiminen on huomattavasti kalliimpaa kuin 
vanhojen tyytyväisenä pitäminen. (Löytänä &Kortesuo 2011, 214) 
Valittavat asiakkaat kannattaa ottaa vakavasti heti, jotta ongelmat saadaan poistettua eivätkä 
ne paisu. On helpompaa hoitaa yksi valittava asiakas kuin odottaa hänen keräävän muita tyy-
tymättömiä asiakkaita tuekseen. (Pitkänen 2006, 133) Palautteen antajille tulisi aina myös vas-
tata, vähintään kiitoksella. Miten suuremman vaivan asiakas on nähnyt valituksen eteen, sitä 
paremmin yrityksen tulisi huomioida se. (Löytänä & Kortesuo 2011, 190) 
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3  KVANTITATIIVINEN TUTKIMUS 
Tutkimusotteet jaetaan kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen ja kvantitatiiviseen eli 
määrälliseen tutkimukseen. Kvalitatiivista tutkimusta käytetään yleensä silloin, kun ilmiö on 
uusi. Sen sijaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa ilmiö on usein jo tunnettu, eli siitä on ole-
massa teorioita ja aiempia tutkimuksia. (Kananen 2011, 12) 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mitataan tutkittavan ilmiön tekijöitä ja muuttujia. Tarkoituk-
sena on saada pientä otosta tutkimalla yleistettävissä olevia tuloksia jostain suuremmasta pe-
rusjoukosta. Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmänä käytetään useimmiten kyselylomakkeita, 
joista saadut vastaukset siirretään lukuina tilasto-ohjelmaan käsiteltäväksi. (Kananen 2011, 
17-18) Määrälliset tutkimukset ovat usein kuvailevia eli deskriptiivisiä tutkimuksia, jotka vaa-
tivat laajan aineiston (Heikkilä 2005, 14). Tuloksia käytetään ilmiöiden selittämiseen ja vertai-
luun (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 134). 
Kvantitatiivisen tutkimuksen vaiheet Kanasen (2011, 20) mukaan: 
1. Tutkimusongelma 
2. Tutkimuskysymykset 
3. Tiedonkeruukysymykset 
4. Kysymystyypit 
5. Kysymyksen teksti 
6. Lomakkeen ulkoasu 
7. Lomakkeen testaus 
8. Havaintomatriisi 
9. Miten tieto kerätään? Otanta, populaatio 
10. Tutkimuksen toteutus eli kenttätyö 
11. Lomakkeiden tarkastus ja numerointi 
12. Lomakkeiden tallennus ja tarkistukset 
13. Tulosten analysointi 
14. Raportointi 
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Kvantitatiivista tutkimusprosessia ohjaa tutkimusongelma. Se on jokin tutkittavaan ilmiöön 
liittyvä ongelma, joka halutaan ratkaista tutkimustulosten avulla. Tutkimusongelma voidaan 
ratkaista asettamalla oikeat tutkimuskysymykset. (Kananen 2011, 23-24) Niiden muoto on 
tärkeä, sillä ne tuottavat mukaisensa vastaukset. Peruskysymys on aina ”mitä”, ja siitä voi-
daan johtaa erilaisia lisäkysymyksiä. Tutkimuskysymyksistä johdetaan kyselylomakkeen ky-
symykset, joiden vastausten avulla lopulta saadaan ratkaisu tutkimusongelmaan. (Kananen 
2011, 26-27) 
Tutkimuksen kohderyhmästä eli populaatiosta valitaan otos, joka edustaa koko perusjoukkoa 
(Kananen 2011, 65). Otoksen koko riippuu esimerkiksi kyselyn tarkkuudesta, ja siinä tulee 
aina ottaa huomioon mahdollinen kato eli vastaamatta jättäneiden osuus (Kananen 2011, 67). 
Myös otantamenetelmä ja käytettävissä olevat resurssit voivat vaikuttaa otoskokoon (Holo-
painen, Tenhunen & Vuorinen 2004, 20). Otoksen liian pieni koko voi lisätä otantavirheitä 
(Holopainen ym. 2012, 15). 
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa käytettävät käsitteet on määriteltävä ja muutettava mitatta-
vaan muotoon. Tätä kutsutaan operationalisoinniksi. Mittarit on suunniteltava niin, että ne 
mittaavat oikeita asioita. Mittaustulosten on pysyttävä samana, vaikka koe uusittaisiin. (Ka-
nanen 2011, 54) Muuttuja on se kysymyksen osa, joka saa vastauksessa jonkin arvon (Kana-
nen 2011, 57). Mittarit voidaan luokitella neljään eri ryhmään taulukon 4 mukaisesti. Suh-
deasteikolla voidaan tehdä eniten tilastollisia operaatioita, nominaaliasteikolla vähiten (Kana-
nen 2011, 62). 
Taulukko 4. Muuttujien luokittelu. (mukaillen: Kananen 2011, 59) 
Mitataan laatua 
Luokkien välillä ei järjestystä Nominaaliasteikko 
Luokkien välillä on järjestys Järjestysasteikko 
Mitataan määrää 
Nollakohta ei absoluuttinen Välimatka-asteikko 
Nollakohta on absoluuttinen Suhdeasteikko 
 
Tutkimustulosten havainnollistamistapa on taulukko, jonka lisäksi voidaan harkitusti käyttää 
esimerkiksi diagrammeja. Taulukkojen tiedot esitetään aina suhteellisina määrinä eli prosent-
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teina. Niissä on oltava nähtävillä, mistä luvusta suhteellinen osuus on laskettu. Mittaustulok-
sia voidaan esittää myös erilaisten tunnuslukujen avulla, joita ovat esimerkiksi moodi, medi-
aani, keskiarvo ja keskihajonta. (Kananen 2011, 75-76) 
Tutkimustulosten esittämisen lisäksi niitä pitäisi tulkita ja selittää. Tutkimuksesta ei ole hyö-
tyä, jos tuloksia ei pohdita eikä niistä tehdä johtopäätöksiä. On arvioitava, miten erilaiset sei-
kat ovat voineet vaikuttaa vastauksiin. Tutkimuskysymyksiin saadut vastaukset on tuotava 
selkeästi esille. (Hirsjärvi ym. 2009, 229-230) 
Tutkimuksen luotettavuutta ja laatua voidaan arvioida tarkastelemalla sen validiteettia eli oi-
keita mittareita ja mittauskohteita, sekä reliabiliteettia eli tulosten pysyvyyttä kyselyä uusitta-
essa. Reliabiliteetti ei takaa validiteettia, sillä mittari voi tuottaa aina saman tuloksen itse mit-
tarin ollessa väärä. (Kananen 2011, 118-119) Validiteetin ja reliabiliteetin todistamiseksi tut-
kimusprosessin vaiheet tulee dokumentoida tarkasti perusteluineen (Kananen 2011, 123). 
Luotettavuutta voidaan lisätä myös triangulaatiolla eli käyttämällä useampaa tutkimusmene-
telmää samassa tutkimuksessa. Esimerkiksi kysely voi sisältää strukturoitujen kysymysten li-
säksi avoimia kysymyksiä. (Kananen 2011, 125) 
Määrällistä tutkimusta arvostellaan usein siitä, että sillä saadaan selvitettyä asioiden nykyinen 
tila, mutta ei siihen johtaneita syitä (Heikkilä 2005, 16). Muita heikkouksia voivat olla esimer-
kiksi vastaajiin liittyvät ominaisuudet. Vastaajien perehtyneisyyttä ja suhtautumista asiaan ei 
voida varmentaa. Lisäksi he voivat ymmärtää kysymykset eri tavoin. (Hirsjärvi ym. 2009, 
195) 
3.1  Kyselytutkimus 
Kyselylomake tehdään vasta sitten, kun tutkimusongelma on rajattu ja tietotarpeet ovat sel-
villä (Holopainen, Tenhunen & Vuorinen 2004, 29). Kysymykset on syytä muotoilla huolelli-
sesti niiden toimivuuden varmistamiseksi. On tärkeää, että kysymykset ovat yksiselitteisiä, 
jotta vastaaja ymmärtää ne kysyjän haluamalla tavalla. Vastaajan on kyettävä ja haluttava vas-
tata kysymyksiin. (Kananen 2011, 30) Kysymysten tulisi olla lyhyitä, selkeitä ja sisältää vain 
yksi kysymys. Ne eivät saa olla johdattelevia. (Kananen 2011, 43) 
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Kysymyksiä on kahta eri päätyyppiä, avoimia ja strukturoituja. Avoimet kysymykset eivät sul-
je mitään vastausvaihtoehtoja pois, joten ne voivat tuottaa monipuolisia vastauksia. Sen si-
jaan strukturoitujen kysymysten vastausvaihtoehdot ovat ennalta päätettyjä. Strukturoituihin 
kysymyksiin vastataan vaihtoehtojen tai asteikkojen avulla. (Kananen 2011, 31) 
Kyselylomakkeen siisti ulkoasu hyödyttää sekä vastaajaa että kysyjää. Selkeä lomake houkut-
telee vastaamaan ja sitä on helppo käsitellä vastausten tallennusvaiheessa. (Kananen 2011, 
44) Kyselomakkeen ohessa tulee aina lähettää saatekirje, jossa kerrotaan tutkimuksen taus-
toista. Varsinkin tieto tutkimustietojen käyttötavoista ja tutkimuksen luottamuksellisuudesta 
lisää vastaajien halukkuutta osallistua tutkimukseen. (Heikkilä 2005, 62) 
Sähköinen kyselylomake on käytännöllinen tiedonkeruumenetelmä, sillä se on hyvin muun-
neltavissa. Kyselyyn voidaan liittää erilaisia sähköisiä tiedostoja ja siihen on helppo vastata. 
(Pahkinen 2012, 215) Sähköiseen kyselyyn voidaan sisällyttää erilaisia ehtolauseita, jolloin 
jatkokysymykset riippuvat jo annetuista vastauksista (Pahkinen 2012, 233). Verkkokyselyyn 
vastaamattomille henkilöille on myös helppoa lähettää muistutusviesti kyselyyn vastaamisesta 
(Hirsjärvi 2009, 196). 
3.2  Asiakastyytyväisyyskyselyt 
Asiakastyytyväisyystutkimuksilla selvitetään keskeisiä tyytyväisyystekijöitä, mitataan tyytyväi-
syyden tasoa, hankitaan kehitysehdotuksia sekä seurataan muutoksia tyytyväisyydessä (Yli-
koski 1999, 156). Tutkimuksissa kysytään yleensä asiakkaan mielipiteitä palvelutilanteista, 
asiakaspalvelijoista, tiloista ja palveluvalikoimasta (Aarnikoivu 2005, 67). Tutkittavien tyyty-
väisyystekijöiden tulee olla asiakkaille tärkeitä ja sellaisia, joita yrityksen on mahdollista kehit-
tää palautteen perusteella (Ylikoski 1999, 162). 
 
Asiakastyytyväisyyskyselyt ovat hyvin yleisiä, mutta huonosti tehtynä ja analysoituna ne eivät 
ole hyödyllisiä (Reinboth 2008, 106). Tutkimuksia ei saa tehdä tutkimisen vuoksi, vaan tulok-
sia täytyy todella hyödyntää käytännössä ja näyttää se asiakkaille (Löytänä & Kortesuo 2011, 
194). Henkilöstö on sitoutettava tutkimuksiin jo alkuvaiheessa, jotta he ymmärtävät niiden 
tavoitteet ja toimivat muutosten edellyttämällä tavalla. Tutkimukset täytyy uusia säännöllises-
ti. (Ylikoski 1999, 169-170) Niiden lisäksi tietoa täytyy kerätä myös asiakaskohtaamisten yh-
teydessä (Aarnikoivu 2005, 38). 
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Kyselyt eivät saa olla kovin pitkiä, jotta asiakas jaksaa vastata keskittyneesti kaikkiin kysy-
myksiin. Kysymysten täytyy olla asetettu asiakkaan, ei yrityksen näkökulmasta. (Löytänä & 
Kortesuo 2011, 193) Usein kyselyissä annetaan vastaukset numeroina, mikä ei aina ole paras 
keino totuuden kuvaamiseen. Ihmiset tulkitsevat numeroasteikkoa eri tavoin eikä kyselyistä 
näe, miksi he ovat antaneet tietyn numeron. Tuloksiin vaikuttaa myös vastaajan mieliala sekä 
otoksen koko. (Reinboth 2008, 107-108) 
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4  MESSUKESKUKSEN NÄYTTEILLEASETTAJAPALVELUN ASIAKASTYYTY-
VÄISYYSKYSELY 
Toimeksiantajan kannalta tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa asiakastyytyväisyydestä, 
asiakkaiden mielipiteistä ja toiveista. Vastausten perusteella oli tarkoitus tehdä kehitysehdo-
tuksia näytteilleasettajapalvelun toimintaan. Omana tavoitteenani oli lisäksi oppia asiakaspal-
velusta ja tutkimuksen tekemisestä. 
4.1  Toteutus 
Tutkimuksen populaatio eli tutkittava joukko oli Messukeskuksen näytteilleasettajat. Kiin-
nostuksen kohteena olivat varsinkin ne messujen yhteyshenkilöt, jotka ovat olleet yhteydessä 
asiakaspalveluun. Messukeskuksessa on vuosittain yli 10 000 näytteilleasettajaa, joten koko-
naistutkimuksen tekoa ei pidetty järkevänä vaihtoehtona. Otokseksi valittiin edellisen kevään 
näytteilleasettajat. Tämä otos oli edustava, sillä siinä oli sekä yleisö- että ammattimessuille 
osallistujia ja niin ensikertalaisia kuin myös monille messuille osallistuneita henkilöitä. Otos 
rajattiin vielä suomenkielisiin henkilöihin, jotta kyselyä ei tarvinnut toteuttaa kahdella kielellä. 
Lisäksi suurin osa ulkomaalaisista näytteilleasettajista osallistuu Matkamessuille, mikä olisi 
voinut vääristää tuloksia. 
Asiakastyytyväisyyskyselyn tutkimusmenetelmä oli kvantitatiivinen kyselytutkimus. Asiakas-
tyytyväisyydestä on jo ennestään olemassa olevaa teoriaa, joten kvalitatiivista tutkimusta ai-
heen tutkimiseksi ei ollut tarpeen tehdä. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset saatiin nume-
roina tietokoneelle, joten niiden analysointi oli helpompaa ja nopeampaa kuin kvalitatiivisen 
tutkimuksen. Kyselytutkimus päätettiin toteuttaa sähköisellä lomakkeella, koska sillä voi saa-
da suuren määrän vastauksia suhteellisen vähällä vaivalla.   
Opinnäytetyön tutkimusongelmana oli selvittää, millaista näytteilleasettajien asiakastyytyväi-
syys on. Asiaa ei ole aiemmin tutkittu näytteilleasettajapalvelun sisällä. Tutkimuskysymykset 
olivat: Miten tyytyväisiä asiakkaat ovat palveluun? Miten asiakkaat kuvailisivat palvelua? Mil-
laista palvelua asiakkaat toivoisivat? Toimeksiantajan toiveesta kyselyssä keskityttiin yksikön 
niihin toimintoihin, joissa asiakkaat ovat suorassa kontaktissa asiakasneuvojiin. Esimerkiksi 
tilaus- ja postitusasioita ei siis sisällytetty kyselyyn, vaikka nekin ovat osa yksikön toimintaa.   
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Kyselyn ensimmäiset kysymykset kartoittivat vastaajan taustatietoja. Niissä kysyttiin, minkä 
alan messuille vastaaja on osallistunut sekä miten ja kuinka usein hän on ollut yhteydessä 
asiakaspalveluun. Näistä saatuja vastauksia oli tarkoitus käyttää erilaisten vertailujen tekemi-
seen tutkimustuloksia analysoitaessa. Varsinaisissa tiedonkeruukysymyksissä tiedusteltiin asi-
akkaan tyytyväisyyttä eri asioihin, mitä palvelukanavia hän käyttää tiedonhakuun, mitkä ad-
jektiivit hänen mielestään kuvaavat näytteilleasettajapalvelua ja mitä palvelusta hänen mieles-
tään puuttuu. Lomakkeen lopussa oli myös tilaa vapaille kommenteille sekä mahdollisuus 
jättää yhteystiedot myöhemmin suoritettavaa messulippujen arvontaa varten. 
 
Suurin osa lomakkeen kysymyksistä oli strukturoituja, mutta lopussa oli myös muutama 
avoin kysymys. Strukturoidut kysymykset olivat monivalintakysymyksiä ja tyytyväisyyttä mit-
taavia arvoasteikkokysymyksiä. Kysymystyyppejä oli siis vain muutama, mikä sai lomakkeen 
näyttämään yhtenäiseltä. 
 
Aluksi lähetin raakaversion kyselylomakkeesta näytteilleasettajapalvelun henkilöstön ja tilas-
totieteen opettajan kommentoitavaksi. Kyselyn sisältöä ja kysymystyyppejä muotoiltiin yh-
teistyössä kunnes kaikki osapuolet olivat tyytyväisiä. Kyselyn saatetekstin muotoilin toimek-
siantajan kanssa. Varsinainen kyselylomake toteutettiin Digium Enterprise -ohjelmalla, johon 
sain lisenssin koululta. Kyselyyn vastaamista pystyi testaamaan ohjelmalla suunnitteluvaihees-
sa, joten lomakkeen tekniset virheet saatiin näin estettyä. Lopullisen tarkistuksen ja hyväk-
synnän kyselyn julkaisulle teki tilastotieteen opettaja.  
 
Kysely lähetettiin vastaajille näytteilleasettajapalvelun sähköpostiosoitteesta sähköpostiviestin 
linkkinä. Viestissä oli kyselyn saatekirje eli tiedot kyselyn tekijästä, tarkoituksesta ja muista 
tärkeistä asioista. Kyselylomake ja saatekirje löytyvät opinnäytetyön liiteosiosta. Vastaajien 
sähköpostiosoitteet koottiin toimeksiantajan asiakasrekisteristä. Kysely oli avoinna vastauk-
sille viikon ajan.  
4.2  Tulokset 
Asiakastyytyväisyyskyselyyn vastasi 213 näytteilleasettajaa. Heistä noin neljäsosa vastasi myös 
avoimiin kysymyksiin. SPSS-taulukot ja vastausten keskiarvotaulukko löytyvät opinnäytetyön 
liiteosiosta. Keskiarvot ovat lähinnä suuntaa antavia, sillä muuttujat ovat järjestysasteikollisia 
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ja käyttämäni ohjelma laski myös arvon 0 saaneet vastaukset mukaan keskiarvoihin. Avoimet 
vastaukset ovat salaisia toimeksiantajan pyynnöstä. 
Kyselyn kolmen ensimmäisen kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa vastaajien asiakaspal-
velukokemusten taustatekijöitä. Ensimmäisessä kysymyksessä selvitettiin, minkä alan mes-
suille vastaajat ovat osallistuneet näytteilleasettajana. Messujen alakohtainen luokittelu tehtiin 
Messukeskuksen internetsivujen luokituksen mukaisesti. Vastaajien oli mahdollista valita 
useampi kohta tässä kysymyksessä. 
 
Vastaajien messuosallistumista 39% kuului vapaa-ajan ja matkailun piiriin. Muihin kuin ky-
symyksessä nimettyihin teemoihin kuului vajaa viidesosa (18%) osallistumisista. Niin ikään 
terveyden, hyvinvoinnin ja lääketieteen teemat kattoivat noin viidesosan vastauksista (19%). 
16% osallistumisista kuului rakentamisen, asumisen ja kiinteistön aihealueeseen. Koulutuk-
sen teemaan kuului vajaa kymmenesosa (8%) vastauksista ja tekniikan teemaan 6% vastauk-
sista. Pieniä, vain alle viiden prosentin osuuksia saivat ruoka ja elintarvikkeet (4%), muoti ja 
kauneus (2%), autot ja kuljetus (2%), alihankinta (2%) ja tietotekniikka (1%). Osallistumis-
prosentit näkyvät kuviossa 1. 
 
 
Kuvio 1. Vastaajien messuosallistumiset aihealueittain (n=248) 
 
Toisessa kysymyksessä kartoitettiin, millä tavoin vastaajat ovat olleet yhteydessä asiakaspalve-
luun. Tässäkin kysymyksessä vastaajat pystyivät valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon. 
Sähköposti oli selvästi yleisin tapa, jolla vastaajat ovat olleet yhteydessä asiakaspalveluun 
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(90%). Yhteydenotot puhelimitse (61%) ja messutoimistossa (58%) olivat keskenään yhtä 
suosittuja. Yhteydenottotapojen yleisyys näkyy kuviossa 2. 
 
 
Kuvio 2. Vastaajien yhteydenottotavat asiakaspalveluun (n=441) 
 
Kolmannessa kysymyksessä selvitettiin, kuinka monesti vastaajat ovat olleet yhteydessä asia-
kaspalveluun. Yli puolet (60%) vastaajista on ollut yhteydessä asiakaspalveluun 1-5 kertaa ja 
neljäsosa (26%) 6-10 kertaa. Ainoastaan 14% vastaajista on ottanut yhteyttä yli 10 kertaa. 
Yhteydenottokertoihin liittyvät prosentit näkyvät kuviossa 3.  
 
 
Kuvio 3. Vastaajien yhteydenottokerrat asiakaspalveluun (n=212) 
 
Neljännessä kysymyksessä mitattiin asiakkaiden tyytyväisyyttä palvelunopeuteen puhelimitse, 
sähköpostitse ja messutoimistossa. Vastausvaihtoehdot olivat 0=ei kokemusta, 1= erittäin 
tyytymätön, 2= melko tyytymätön, 3= ei tyytyväinen eikä tyytymätön, 4=melko tyytyväinen 
ja 5= erittäin tyytyväinen. Kaikkien palvelukanavien keskiarvoksi tuli 3,55, eli asiakkaat ovat 
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yleensä melko tyytyväisiä palvelunopeuteen. Asiakkaiden tyytyväisyys palvelunopeuteen pal-
velukanavittain näkyy kuviossa 4.  
 
Asiakkaat olivat tyytyväisimpiä sähköpostitse saamansa palvelun nopeuteen vastausten kes-
kiarvon ollessa 3,96. Puolet (53%) vastaajista oli melko tyytyväisiä ja kolmasosa (32%) erit-
täin tyytyväisiä palvelunopeuteen sähköpostitse. Tämän palvelukanavan vastauksissa oli 
myös vähiten hajontaa, sillä muut vastausvaihtoehdot saivat vain alle viiden prosentin osuuk-
sia. Vastausvaihtoehdot ei tyytyväinen eikä tyytymätön, melko tyytymätön ja ei kokemusta 
saivat jokainen 5% äänistä ja erittäin tyytymättömiä oli vain 2% vastaajista.  
 
Seuraavaksi tyytyväisimpiä asiakkaat olivat Messutoimistossa saamansa palvelun nopeuteen 
keskiarvon ollessa 3,37. Kolmasosa (36%) vastaajista oli erittäin tyytyväisiä ja toinen kolmas-
osa (34%) melko tyytyväisiä palvelunopeuteen Messutoimistossa. Viidesosalla (21%) vastaa-
jista ei ollut kokemusta Messutoimistossa asioinnista. Melko tyytymättömiä ja ei tyytyväisiä 
eikä tyytymättömiä oli molempia 4% vastaajista. Vain 1% vastaajista oli erittäin tyytymättö-
miä.  
 
Palvelunopeus puhelimitse sai hyvin samanlaiset arvosanat kuin palvelunopeus Messutoimis-
tossa keskiarvon ollessa 3,28. Sekä erittäin tyytyväisiä (31%) että melko tyytyväisiä (37%) oli 
molempia noin kolmasosa vastaajista. Viidesosalla (23%) vastaajista ei ollut kokemusta puhe-
limitse asioinnista. Ei tyytyväisiä eikä tyytymättömiä oli 6%  ja melko tyytymättömiä 3% vas-
taajista. Kukaan vastaajista ei ollut erittäin tyytymätön.  
 
 
 
Kuvio 4. Vastaajien tyytyväisyys palvelun nopeuteen palvelukanavittain 
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Viidennessä kysymyksessä mitattiin asiakkaiden tyytyväisyyttä asiakasneuvojien vastaus- ja 
ongelmanratkaisukykyyn. Vastausvaihtoehdot olivat samat kuin edellisessä kysymyksessä. 
Kaikkien palvelukanavien keskiarvoksi tuli 3,54, eli lähes sama kuin kysymyksessä 4. Asiak-
kaat ovat siis melko tyytyväisiä asiakasneuvojien toimintaan. Vastaukset näkyvät palvelu-
kanavittain kuviossa 5.   
 
Kaikkein tyytyväisimpiä vastaajat olivat asiakasneuvojien toimintaan sähköpostitse keskiar-
von ollessa 3,94. Puolet (50%) vastaajista oli melko tyytyväisiä ja kolmasosa (34%) erittäin 
tyytyväisiä asiakasneuvojien ongelmanratkaisu- ja vastaamiskykyyn. 6% vastaajista ei ollut 
lähettänyt sähköpostia asiakaspalvelulle. Muut osuudet jäivät hyvin pieniksi. 5% ei ollut tyy-
tyväisiä eikä tyytymättömiä, 4% oli melko tyytymättömiä ja 1% erittäin tyytymättömiä.  
 
Toiseksi tyytyväisimpiä asiakkaat olivat asiakasneuvojien toimintaan Messutoimistossa kes-
kiarvon ollessa 3,47. 40% vastaajista oli erittäin tyytyväisiä ja kolmasosa (33%) melko tyyty-
väisiä asiakasneuvojien ongelmanratkaisu- ja vastaamiskykyyn. Viidesosalla (19%) vastaajista 
ei ollut kokemusta Messutoimistossa asioinnista. Loput vastausvaihtoehdot saivat vain pieniä 
ääniosuuksia. 4% vastaajista oli melko tyytymättömiä, 3% ei tyytyväisiä eikä tyytymättömiä ja 
2% erittäin tyytymättömiä Messutoimistossa saamaansa palveluun.  
 
Tyytymättömimpiä asiakkaat olivat asiakasneuvojien ongelmanratkaisu- ja vastaamiskykyyn 
puhelimitse keskiarvon ollessa 3,19. Yli kolmasosa (39%) vastaajista oli melko tyytyväisiä ja 
kolmasosa (27%) erittäin tyytyväisiä puhelimitse saamaansa palveluun. Viideosa (23%) vas-
taajista ei ollut soittanut asiakaspalveluun. 5% vastaajista ei ollut tyytyväisiä eikä tyytymättö-
miä, 4% oli melko tyytymättömiä ja 2% erittäin tyytymättömiä puhelimitse saamaansa palve-
luun. 
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Kuvio 5. Vastaajien tyytyväisyys asiakasneuvojien ongelmanratkaisu- ja vastaamiskykyyn pal-
velukanavittain  
 
Kuudennessa kysymyksessä mitattiin asiakkaiden mielipiteitä kymmenestä asiakaspalvelua 
kuvaavasta adjektiivista. Vastausvaihtoehdot olivat 0= en osaa sanoa, 1= täysin eri mieltä, 2= 
melko eri mieltä, 3= ei samaa eikä eri mieltä, 4= melko samaa mieltä ja 5= täysin samaa 
mieltä. Kaikkien adjektiivien keskiarvoksi tuli 3,95, eli vastaajien mielestä adjektiivit kuvaavat 
asiakaspalvelua melko hyvin. Vastaajien mielipide asiakaspalvelua kuvaavista adjektiiveista 
näkyy kuviossa 6.   
 
Asiakaspalvelua parhaiten kuvaavat adjektiivit olivat vastaajien mielestä helposti lähestyttävä 
ja luotettava molempien keskiarvon ollessa 4,14. Näiden adjektiivien vastausprosentit olivat 
lähes identtiset. Lähes puolet vastaajista (45%) piti adjektiiveja melko hyvin asiakaspalvelua 
kuvaavina. Kolmasosan mielestä adjektiivit helposti lähestyttävä (36%) ja luotettava (35%) 
kuvaavat asiakaspalvelua erittäin hyvin. Kymmenesosa (12%) ei ollut samaa eikä eri mieltä ja 
5% oli melko eri mieltä adjektiivien osuvuudesta. 2% vastaajista ei ottanut kantaa asiakaspal-
velun luotettavuuteen ja 1% lähestyttävyyteen. 1% ei pitänyt asiakaspalvelua ollenkaan hel-
posti lähestyttävänä.  
 
Kolmanneksi osuvin adjektiivi oli asiakaslähtöinen keskiarvon ollessa 4,01. Puolet (50%) vas-
taajista oli asiasta melko samaa mieltä ja kolmasosa (28%) täysin samaa mieltä. Kymmenes-
osa (11%) ei ollut samaa eikä eri mieltä. 6% oli melko eri mieltä, 3% ei osannut sanoa kan-
taansa ja 1% oli täysin eri mieltä väitteestä.  
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Neljänneksi adjektiiviksi sijoittui ratkaisukeskeinen keskiarvon ollessa 3,98. Puolet (53%) oli 
melko samaa mieltä ja viidesosa (24%) täysin samaa mieltä asiasta. Kuudesosa (14%) ei ollut 
samaa eikä eri mieltä ja 6% oli melko eri mieltä adjektiivin osuvuudesta. 2% ei osannut sanoa 
kantaansa ja 1% oli täysin eri mieltä.  
 
Viidenneksi osuvin adjektiivi oli aurinkoinen keskiarvon ollessa 3,94. Jälleen puolet (54%) 
vastaajista oli melko samaa mieltä asiasta. Viidesosa (21%) piti asiakaspalvelua erittäin aurin-
koisena ja toinen viidesosa (20%) ei ollut samaa eikä eri mieltä.  Vastausvaihtoehdot en osaa 
sanoa ja melko eri mieltä saivat molemmat 3% äänistä. 1% vastaajista ei pitänyt asiakaspalve-
lua ollenkaan aurinkoisena. 
 
Kuudenneksi adjektiiviksi sijoittui tasalaatuinen keskiarvon ollessa 3,91. Yli puolet (58%) 
vastaajista piti asiakaspalvelua melko ja viidesosa (18%) erittäin tasalaatuisena. Kymmenesosa 
(13%) ei ollut asiasta samaa eikä eri mieltä. 5% oli melko eri mieltä ja 4% ei ottanut kantaa. 
1% oli asiasta täysin eri mieltä. 
 
Seuraava adjektiivi oli tuttavallinen keskiarvon ollessa 3,87. Puolet (51%) vastaajista piti asia-
kaspalvelua melko tuttavallisena, viidesosa (21%) erittäin tuttavallisena ja toinen viidesosa 
(22%) ei ollut samaa eikä eri mieltä. 3% oli asiasta melko eri mieltä, 2% täysin eri mieltä ja 
1% ei osannut sanoa mielipidettään. 
 
Kahdeksanneksi sijoittui nopea keskiarvon ollessa 3,85. Tässäkin kohdassa puolet (54%) oli 
melko samaa mieltä asiasta, viidesosa (20%) täysin samaa mieltä ja toinen viidesosa (17%) ei 
samaa eikä eri mieltä. 6% vastaajista piti asiakaspalvelua melko hitaana. 2% vastaajista ei pi-
tänyt asiakaspalvelua ollenkaan nopeana ja 1% ei osannut vastata.  
 
Toiseksi vähiten asiakaspalvelua kuvaa adjektiivi lämmin keskiarvon ollessa 3,83. Äänet tosin 
jakautuivat melko samalla tavalla kuin kahdessa edellisessä kohdassa. Puolet (48%) vastaajista 
piti asiakaspalvelua melko lämpimänä. Viidesosa (21%) piti asiakaspalvelua erittäin lämpimä-
nä ja yhtä moni vastaajista (21%) ei ollut samaa eikä eri mieltä. 6% piti adjektiivia melko 
huonosti kuvaavana ja 3% ei ottanut kantaa. 1% oli asiasta täysin eri mieltä. 
 
Vastaajien mielestä asiakaspalvelua kuvaa huonoiten adjektiivi joustava keskiarvon ollessa 
3,81. Puolet (51%) piti asiakaspalvelua melko joustavana, viidesosa (19%) erittäin joustavana 
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ja toinen viidesosa (17%) ei ollut samaa eikä eri mieltä. 7% vastaajista piti asiakaspalvelua 
melko jäykkänä, 3% erittäin jäykkänä ja 2% ei ottanut kantaa.  
 
 
Kuvio 6. Vastaajien mielipide asiakaspalvelua kuvaavista adjektiiveista  
 
Seitsemännellä kysymyksellä haluttiin selvittää, mitä tiedonhakukanavaa asiakkaat käyttävät 
eniten messuihin liittyvissä kysymyksissä. Puolet (50%) vastaajista etsi tietoa ensisijaisesti 
FairNet-sivuilta. Toinen puolikas jakautui melko tasaisesti internetsivuja (27%) ja sähköpos-
titiedotteita (24%) suosivien asiakkaiden välillä. Tiedonhakukanavien suosituimmuus näkyy 
kuviossa 7.  
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Kuvio 7. Vastaajien ensisijaiset tiedonhakukanavat (n=211) 
 
Kahdeksannessa kysymyksessä mitattiin asiakkaiden tyytyväisyyttä palvelukanavien sisältöön 
ja käytettävyyteen. Vastaajat pystyivät antamaan erilliset arvosanat sähköisten palvelukanavi-
en sisällölle ja käytettävyydelle. Keskimäärin asiakkaat olivat yhtä tyytyväisiä molempiin kes-
kiarvon ollessa 3,54. Vastausvaihtoehdot olivat 0= ei kokemusta, 1= erittäin tyytymätön, 2= 
melko tyytymätön, 3= siltä väliltä, 4= melko tyytyväinen ja 5= erittäin tyytyväinen. Vaihto-
ehto 3 tarkoittaa, ettei asiakas ole tyytyväinen eikä tyytymätön. Asiakkaiden tyytyväisyys pal-
velukanavien sisältöön näkyy kuviossa 8 ja käytettävyyteen kuviossa 9.  
 
Sisällön osalta parhaimpana kanavana pidettiin sähköpostitiedotteita keskiarvon ollessa 3,91. 
Yli puolet (57%) vastaajista oli melko tyytyväisiä ja viidesosa (23%) erittäin tyytyväisiä niiden 
sisältöön. Kymmenesosa (13%) vastaajista ei ollut tyytyväisiä eikä tyytymättömiä. Vastaus-
vaihtoehdot melko tyytymätön ja ei kokemusta saivat molemmat 3% äänistä. Vain 1% vas-
taajista oli erittäin tyytymättömiä tiedotteiden sisältöön. 
 
Toiseksi parhaana pidettiin FairNet-sivujen sisältöä keskiarvon ollessa 3,64. Puolet (49%) 
vastaajista oli melko tyytyväisiä ja kuudesosa (16%) erittäin tyytyväisiä FairNet-sivujen sisäl-
töön. Viidesosa (23%) ei ollut tyytyväisiä eikä tyytymättömiä ja kymmenesosa (9%) oli melko 
tyytymättömiä sisältöön. 3% vastaajista oli erittäin tyytymättömiä ja 1% ei ollut käyttänyt 
FairNet-sivuja.  
 
Sisällön osalta huonoimpana kanavana pidettiin internetsivuja keskiarvon ollessa 3,57. Puolet 
(54%) vastaajista oli melko tyytyväisiä sivujen sisältöön, viidesosa (26%) siltä väliltä ja kym-
menesosa (10%) erittäin tyytyväisiä. 6% oli melko tyytymättömiä, 2% erittäin tyytymättömiä 
ja 3% ei ollut käyttänyt internetsivuja.  
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Kuvio 8. Vastaajien tyytyväisyys palvelukanavien sisältöön  
 
Myös käytettävyyden osalta sähköpostitiedotteita pidettiin parhaimpana sähköisenä palvelu-
kanavana keskiarvon ollessa 3,55. Puolet (52%) vastaajista oli melko tyytyväisiä, viidesosa 
(23%) ei tyytyväisiä eikä tyytymättömiä ja kuudesosa (14%) erittäin tyytyväisiä tiedotteiden 
käytettävyyteen. 6% ei ollut saanut tai lukenut sähköpostitiedotteita. 3% vastaajista oli niihin 
melko tyytymättömiä ja 1% erittäin tyytymättömiä.  
 
Toiseksi parhaana pidettiin internetsivujen käytettävyyttä keskiarvon ollessa 3,19. Puolet 
(50%) vastaajista oli melko tyytyväisiä sivujen käytettävyyteen, kolmasosa (32%) siltä väliltä ja 
kymmenesosa (10%) melko tyytymättömiä. 6% ei ollut käyttänyt internetsivuja. Erittäin tyy-
tymättömiä (2%) ja erittäin tyytyväisiä (1%) oli todella pieni osuus vastaajista.  
 
Käytettävyyden osalta huonoimmaksi kanavaksi arvioitiin FairNet-palvelu keskiarvon ollessa 
2,85. Kolmasosa (33%) vastaajista oli melko tyytyväisiä FairNetin käytettävyyteen, toinen 
kolmasosa (27%) melko tyytymättömiä ja viidesosa (23%) siltä väliltä. Erittäin tyytymättömiä 
oli lähes kymmenesosa (7%) vastaajista. 5% ei ollut käyttänyt FairNet-sivuja ja vain 4% oli 
niihin erittäin tyytyväisiä.  
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Kuvio 9. Vastaajien tyytyväisyys palvelukanavien käytettävyyteen  
 
Kyselyn ensimmäiseen avoimeen kysymykseen tuli 51 vastausta. Siinä kysyttiin, mitä palve-
luista asiakkaiden mielestä puuttuu. Suurin osa oli yhden tai muutaman virkkeen vastauksia, 
mutta joukossa oli myös pari pidempää vastausta. Avointen kysymysten vastauksista huoma-
si, että monet asiakkaat olivat ajatelleet vastauksissaan koko talon toimintaa pelkän näytteil-
leasettajapalvelun sijaan. Palautetta annettiin esimerkiksi pysäköinnin maksullisuudesta ja sii-
tä, että on vaikea tietää, kuka vastaa mistäkin asioista. Tiedon löytäminen monista eri lähteis-
tä tuntui monien asiakkaiden mielestä hankalalta. 
 
Näytteilleasettajapalvelua suoraan koskevissa vastauksissa toivottiin esimerkiksi henkilökoh-
taista yhteyshenkilöä sen sijaan, että asiakkaan täytyy hoitaa asioita monen eri henkilön kans-
sa. Vastauksissa valitettiin myös, ettei asiakasneuvojilla ole aina tarpeeksi valtaa tehdä itsenäi-
siä päätöksiä. Jotkut asiakkaat toivoivat myös tiivistä ja yhtenäistä sähköpostitiedotetta usei-
den eriaiheisten viestien sijaan. 
 
Eniten kommentteja tuli kuitenkin asiakkaiden extranet-palvelusta, FairNetistä. Monien asi-
akkaiden mielestä sitä ei ole suunniteltu tarpeeksi helppokäyttöiseksi heidän näkökulmastaan. 
Joidenkin mukaan palvelu ei toimi kunnolla Mac-merkkisillä tietokoneilla. Vastaajat ehdotti-
vat myös, että FairNet-sivujen pitäisi yksilöityä paremmin asiakkaan mukaan. Palvelu voisi 
esimerkiksi muistuttaa osallistumiseen liittyvistä asioista, jotka asiakkaalla on vielä tekemättä. 
Lisäksi vanhojen asiakastietojen olisi hyvä lukea siellä valmiina, sen sijaan, että ne täytyy joka 
messuille täyttää erikseen. 
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Toiseen avoimeen kysymykseen tuli 61 vastausta. Siinä asiakkailla oli mahdollisuus kertoa 
vapaamuotoisesti palautetta ja terveisiä asiakaspalvelulle tai perustella vastauksiaan. Vastauk-
set olivat melko samanmittaisia kuin edellisessä kysymyksessä. Asiakkaita harmittivat esimer-
kiksi hinnat sekä vaikeudet yhteydenpidossa ja informaation kulussa niin kauempaa käsin 
kuin paikan päälläkin. Positiivista ja negatiivista palautetta annettiin koko talolle sekä nime-
tyille henkilöille näytteilleasettajapalvelun ulkopuolelta.  
 
Näytteilleasettajapalvelu sai tässä kysymyksessä enemmän suoraa palautetta. Jotkut toivoivat 
Messutoimiston olevan pidempään auki messujen rakennus- ja purkuaikoina. Joidenkin asi-
akkaiden mielestä olisi helpompaa olla kontaktissa yhteen henkilöön, sillä eri asiakasneuvojat 
eivät aina hallitse samoja asioita ja tämä vuoksi avun saaminen venyy. Asioiden hoitumisen 
kannalta osa koki sähköpostin paremmaksi kanavaksi kuin puhelimen. Messutoimistossa asi-
oinnin nopeutta kehuttiin ja asiakasneuvojia siellä pidettiin ystävällisinä ja avuliaina. 
 
FairNet oli tässäkin kysymyksessä yleisin vastauksen aihe. Jotkut kokivat sen toimivan tarkoi-
tuksensa vastaisesti, eli vaikeuttavan asioita helpottamisen sijaan. Asiakkaat selittivät, että 
FairNetin käyttö itsessään täytyy opetella ennen kuin siellä voi hoitaa asioita. Monet kokivat 
palvelun vaikeaksi käyttää ja ettei sieltä ollut helppoa löytää tarvittavia tietoja. Muistutuksia 
tulevista deadline-päivämääristä toivottiin tämänkin kysymyksen kohdalla. Joidenkin mielestä 
palvelun käyttäjätunnukset myös tulivat liian myöhään messuosallistumiseen nähden.  
4.3  Johtopäätökset 
Suuri osa kyselyyn vastanneista henkilöistä oli osallistunut vapaa-ajan ja matkailun messuille. 
Tämä tulos oli odotettavissa, sillä kysely lähetettiin viime kevään näytteilleasettajille ja keväi-
sin järjestetään monia tämän aihealueen messuja. Esimerkiksi Matkamessut ja Venemessut 
ovat tähän kategoriaan kuuluvia isoja yleisömessuja. Myös vaihtoehto Muut sai paljon ääniä. 
Kyseinen vaihtoehto on ehkä helppo valita, jos ei ole varma, mihin aihealueisiin eri messut 
kuuluvat.  
 
Sähköpostin suosio yhteydenottotapana voi johtua useasta syystä. Monet asiakkaat työsken-
televät tietokoneen ääressä, joten sähköpostin lähettäminen voi tuntua luontevimmalta vaih-
toehdolta lähestyä asiakaspalvelua. Sähköpostissa voi kysyä montaa asiaa kerralla ja vastauk-
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set jäävät talteen kirjallisina. Puhelimessa kuitenkin tulee sähköpostia vähemmän virhetulkin-
toja, koska asiat voi selittää moneen kertaan. Soittaessa voi tosin joutua jonoon eivätkä kaikki 
ongelmat välttämättä ratkea yhden puhelun aikana. Messutoimistossa asioineita vastaajia oli 
vähiten ehkä siksi, että kaikilla yhteyshenkilöillä ei yksinkertaisesti ole tarvetta käydä siellä.  
 
Yhteydenottokertojen vähäisyys selittyy ehkä sillä, että esimerkiksi sähköpostitse asioidessa 
monet asiat hoituvat yhdellä kertaa. Asiointien useus riippuu myös asiakkaan messukoke-
muksesta. Mitä useammin osallistuu messuille, sitä useammin on luultavasti ollut yhteydessä 
asiakaspalveluun.  Toisaalta messujen ensikertalaisellakin voi olla paljon yhteydenottokertoja 
kokemuksen puutteesta johtuen.  
 
Nopeus on tärkeä tyytyväisyystekijä, sillä messujärjestelyjä voi olla vaikea jatkaa, ennen kuin 
saa ratkaisun johonkin akuuttiin ongelmaan. Asiakkaiden tyytyväisyys sähköpostivastausten 
nopeuteen oli yllättävää, sillä vastauksen saamisessa voi ruuhkaisina aikoina kestää muutama 
päivä. Ehkä asiakkaat ovat yleisesti varautuneet tähän. Messutoimiston osalta vastausten olisi 
pitänyt olla todella hyviä, sillä asiakkaat tulevat Messutoimistoon hoitamaan kiireisiä ja yllät-
täviä tilanteita. Toisaalta siellä voi joutua jonottamaan eivätkä asiakasneuvojat pysty aina itse 
ratkaisemaan kaikkea. Puhelimessa asiakas voi joutua jonoon tai pitoon ja ratkaisun saaminen 
voi kestää, vaikka asiakasneuvojan olisikin jo saanut langan päähän.  
 
Asiakkaiden olisi pitänyt olla erittäin tyytyväisiä asiakasneuvojien ongelmanratkaisu- ja vasta-
uskykyyn sähköpostitse. Tässä palvelumuodossa asiakasneuvojilla on aikaa selvittää asioita, 
joten kaikkiin kysymyksiin pitäisi löytyä kunnollinen vastaus. Messutoimistossa kaikilla asia-
kasneuvojilla ei ole yhtä laaja osaaminen esimerkiksi teknisiin tilauksiin liittyvissä asioissa. 
Silloin ratkaisee asiakasneuvojan kyky delegoida asia eteenpäin oikealle henkilölle. Vastaus-
kykyyn puhelimessa ollaan tyytymättömimpiä ehkä siksi, että asiakas voi joutua pitoon tai 
hänelle soitetaan takaisin, jos asiaa ei osata heti ratkaista.  
 
Asiakaspalvelua kuvaavia adjektiiveja kartoittavaan kysymykseen tuli yllättävän tasaisia tulok-
sia. Asiakaspalvelu koettiin helposti lähestyttäväksi ehkä asiakasneuvojien hyvän toiminnan 
sekä monipuolisen palvelutarjonnan ansiosta. Luotettavuuden tunne syntyy asioiden hoitu-
misesta sovitulla tavalla. Asiakaslähtöisyys taas edellyttää ongelmien ratkaisemista asiakkaan 
eikä yrityksen näkökulmasta. Tämän kanssa on ristiriidassa se, että joustavuus arvioitiin kaik-
kein vähiten asiakaspalvelua kuvaavaksi adjektiiviksi. Ratkaisukeskeisessä palvelussa keskity-
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tään suoraan ratkaisun löytymiseen ongelman murehtimisen sijaan. Aurinkoiseksi koettu 
asiakaspalvelu on iloista ja ystävällistä. Toisaalta asiakaspalvelua ei koettu lämpimänä, mikä 
ehkä viestii empatian puutteesta. Palvelun ollessa tasalaatuista asiakas saa samantasoista pal-
velua kaikilta asiakasneuvojilta ja samanlaisissa tilanteissa toimitaan aina sovitulla tavalla. Tut-
tavallisessa palvelussa asiakasneuvoja asettuu asiakkaan tasolle. Palvelun nopeutta asiakkaat 
mittaavat aiempien kokemustensa ja asian tärkeyden perusteella.  
 
FairNetin suosituimmuus tiedonhakukanavana oli asiakasneuvojan näkökulmasta yllättävää, 
mutta asiakkaan kannalta ajateltuna luontevaa. Asiakkaat käyttävät FairNetiä esimerkiksi tila-
usten tekemiseen, joten heistä olisi varmasti kätevintä löytää kaikki messuihin liittyvä tieto 
kyseisestä palvelusta. Sähköpostitiedotteet näyttävät toimivan asiakkaille enemmänkin muis-
tutuksena mennä FairNettiin kuin tiedonhakukanavina itsessään. Monet asiakkaat eivät ehkä 
ole huomanneet, että internetsivuilla on paljon tietoa jo ilmoittautuneille näytteilleasettajille 
eikä pelkästään osallistumista suunnitteleville.   
 
Sähköpostitiedotteiden sisältö koettiin hyväksi varmaankin siksi, että ne kertovat aina keski-
tetysti yhdestä aiheesta. Ne ovat väliotsikoineen hyvin selkeälukuisia ja aina ajan tasalla. 
FairNetin osalta asiakkaat olivat varmaankin tyytyväisiä siihen, että esimerkiksi tilaukset, tie-
dotteiden julkaisun ja monet muut asiat voi tehdä samassa paikassa. Tiedon runsaudessa sen 
sijaan ehkä on puutteita. Internetsivuilla on paljon hyvää yleistietoa osallistumisesta, mutta ei 
välttämättä esimerkiksi tarkkoja järjestelyihin liittyviä päivämääriä. Asiakkaat eivät tunnu ole-
van tietoisia siitä, kuinka paljon hyödyllistä tietoa internetsivuilla on. 
 
Sähköpostitiedotteiden käytettävyys koettiin palvelukanavien parhaaksi ehkä siksi, että tie-
dotteet ovat niin selkeitä. Niistä on siis helppoa löytää etsimänsä tieto. Internetsivujen käy-
tettävyyttä voivat vaikeuttaa epäselviksi koetut otsikot tai se, että tiedot ovat monen klikka-
uksen takana. Monilla asiakkailla on ongelmia FairNetiin sisään kirjautumisessa eikä palvelu 
ilmeisesti toimi yhtä hyvin kaikilla tietokoneilla. Palvelu ei yksilöidy juuri ollenkaan käyttäjän 
tarpeiden mukaan.  
  
31 
5  POHDINTA 
Messukeskuksen näytteilleasettajapalvelun asiakastyytyväisyyskysely täytti sille asetetut tavoit-
teet. Kyselyn strukturoituihin kysymyksiin saatiin paljon vastauksia, joista voidaan tarkastella 
asiakkaiden tyytyväisyyttä eri asioihin. Avointen vastausten avulla saatiin tarkempi kuva siitä, 
millaisia muutoksia asiakkaat toivovat palveluun. Sain tuloksista kehitysideoita ryhmän toi-
minnan tehostamiseksi ja palvelukanavien parantamiseksi.   
 
Tutkimuksen toteutusvaiheessa olisi voinut tehdä joitain asioita toisin. Ensinnäkin kyselyn 
julkaisemisessa kesti suunniteltua pidempään, sillä olin aliarvioinut sähköisen kyselylomak-
keen tekemiseen kuluvan ajan. Kysely oli tarkoitus saada asiakkaille jo syyskuun puolella, 
mutta se julkaistiin lopulta vasta 9. lokakuuta. Viivästyminen vaikutti esimerkiksi siihen, että 
vastaajien kesken arvotut messuliput olivat postittamisen jälkeen voimassa enää kaksilla mes-
suilla, mikä oli voittajien kannalta hieman ikävää. Lisäksi viivästyminen venytti tietysti omaa 
opinnäytetyöprosessiani. 
 
Toinen erehdys oli se, ettei kyselyä lähetetty asiakkaille Digium Enterprise -ohjelmasta vaan 
näytteilleasettajapalvelun sähköpostista. Tämän vuoksi mihinkään ei tallentunut tietoa siitä, 
ketkä otoksesta olivat jo vastanneet kyselyyn ja ketkä eivät. Vastaamattomille henkilöille ei 
siis voitu lähettää muistutusviestiä kyselyyn vastaamisesta ja vastausprosentti jäi tämän vuok-
si melko pieneksi. Erehdyksestä johtuen myöskään kyselyyn vastanneille henkilöille ei voitu 
lähettää kiitosviestiä, jossa olisi kerrottu saaduista tuloksista.  
 
Jälkeenpäin huomasin joissain yksittäisissä kyselyn kysymyksissä korjaamisen varaa. Esimer-
kiksi ensimmäisessä kysymyksessä näytteilleasettajat ovat saattaneet ajatella samat messut eri 
ryhmiin kuuluviksi. Adjektiiveja kartoittavassa kysymyksessä oli ehdotettuina positiivisia ad-
jektiiveja ja asteikot alkoivat positiivisella vaihtoehdolla, mikä ehkä ohjasi hyviin vastaustu-
loksiin. Puolueellisuutta kuitenkin yritettiin estää laittamalla adjektiivien vastakohdat näkyviin 
kysymykseen. Kahdeksannessa kysymyksessä käytetty matriisi osoittautui huonoksi kysymys-
tyypiksi, sillä vain puolet asiakkaista vastasi matriisin toiseen osaan eli kysymykseen palvelu-
kanavien käytettävyydestä. Kysymyksessä ei ollut myöskään määritelty, tarkoitetaanko inter-
netsivuilla Messukeskuksen yleisiä sivuja vai yksittäisten messujen sivuja.  
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Myös tutkimustulosten käsittelyssä ilmeni hankaluuksia. Kyselyn taustakysymyksistä eli kol-
mesta ensimmäisestä kysymyksestä oli tarkoitus tehdä ristiintaulukointeja ja riippuvuustesta-
uksia. Taulukointeja tehdessäni kuitenkin huomasin, että riippuvuudet vaikuttivat todella 
pieniltä. Lisäksi vastaajien messuosallistumisia kartoittavassa kysymyksessä oli todella vähän 
havaintoja monilta aloilta, jolloin riippuvuustestausten tulokset olisivat olleet epäluotettavia. 
Tämän vuoksi en sisällyttänyt tekemiäni ristiintaulukointeja valmiiseen opinnäytetyöhöni. 
Tutkin tutkimustulosten riippuvuustekijöitä vielä myöhemmin lisää, mikäli toimeksiantajani 
niin haluaa. 
 
Tutkimuksen luotettavuutta ja pätevyyttä arvioitaessa on otettava huomioon kyselyn otos ja 
vastausprosentti. Otos oli onnistunut, sillä se oli suuri ja sisälsi monipuolisesti erilaisia asiak-
kaita. Vastausprosentti oli vain noin seitsemän, mikä vastasi käytännössä 213 vastaajaa. Vaik-
ka vastausprosentti oli pieni, olen lukuun todella tyytyväinen, sillä opinnäytetyötutkimuksissa 
luotettavana vastaajien minimimääränä pidetään yleensä sataa vastaajaa.   
 
Tutkimus oli luotettava, sillä siinä käytettiin samanlaisia mittareita kuin asiakastyytyväisyys-
kyselyissä yleensä. Esimerkiksi arvoasteikkokysymyksissä oli vaihtoehdot Siltä väliltä ja Ei 
kokemusta, jotta vastaajat vastaisivat mahdollisimman todenmukaisesti. Tutkimuskysymyksiä 
muokattiin yhdessä toimeksiantajan ja tilastotieteen opettajan kanssa, jotta mittauskohteet 
olisivat oikeita. Kyselyssä mitattiin asiakkaiden subjektiivisia mielipiteitä, joten tutkimustulos-
ten pysyvyyteen on vaikea ottaa kantaa.  
 
Kvantitatiivinen tutkimus yksinään ei kerro koko totuutta mistään asiasta, sillä ihmiset saat-
tavat antaa vastauksissaan saman numeron eri syistä. Tämän tutkimuksen luotettavuutta li-
sääkin triangulaatio eli se, että kyselyssä oli sekä strukturoituja että avoimia kysymyksiä. Toi-
saalta huomasin suuren osan asiakkaista vastanneen kyselyyn jo sen lähetyspäivänä, eli jotkut 
vastaajista ovat saattaneet suhtautua kyselyyn melko huolettomasti ikään kuin saadakseen 
vastaamisen äkkiä pois alta.  
 
Sain kyselyn vastausten perusteella paljon kehitysehdotuksia asiakaspalvelutoimintojen pa-
rantamiseksi. Avoimia vastauksia käsitellessä oli mukava huomata, että jotkut asiat ovat asi-
akkaiden mukaan jo parantuneetkin. Monia kehitystoimia pystyykin tekemään näytteilleaset-
tajapalvelun toimesta ilman, että muutoksiin tarvitsee kysyä kantaa yrityksen muilta yksiköil-
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tä. Jos esimerkiksi asiakkaat tiedustelevat jotain asiaa kovin usein, siitä voi laittaa lisää tietoa 
FairNet-palveluun.  
 
Tulosten perusteella asiakkaat olivat melko tyytyväisiä sähköpostivastausten nopeuteen, joten 
niihin liittyviä toimintatapoja ei ole tarpeen muuttaa suuresti. Messutoimistossa voisi kuiten-
kin keskittyä entistä enemmän siihen, että jonot karsitaan nopeasti ja asiakkaita palvellaan 
oikeassa järjestyksessä. Olisi myös suotavaa, että ensimmäinen kontaktihenkilö saisi hoidet-
tua asiakkaan ongelmat, sillä asiakkaan pompottelu työntekijältä toiselle vie aikaa. Puhelin-
palvelu nopeutuu, kun tietokonejärjestelmiä käytetään tehokkaasti ja puhelinvaihteessa on 
aina monta asiakasneuvojaa yhtä aikaa. Kannattaa myös keskittyä puhelun alussa asiakkaan 
kuuntelemiseen ja todellisen ongelman löytämiseen, jotta asiat saadaan ratkaistua mahdolli-
simman nopeasti.  
 
Asiakaspalvelussa on tärkeää keskittyä luottamuksen luomiseen. Vaikka asiakkaan ongelmia 
ei saataisi hetki ratkaistua, asiakasneuvojan oikeanlainen käytös voi luoda asiakkaalle tunteen 
siitä, että asiat hoituvat. On siis tärkeää keskittyä asian esittämistapaan. Asiakasneuvojien on-
gelmanratkaisukyky perustuu usein talon tapojen ja työntekijöiden vastuualueiden tuntemuk-
seen. Perehdytyksen on siis oltava kattavaa ja erilaisista muutoksista on informoitava hyvin 
esimerkiksi talon sisäisessä Intranet-palvelussa. Työtekijöillä on myös oltava tarpeeksi val-
tuuksia hoitaa yleisimmät asiakastilanteet itsenäisesti. Työntekijöillä tulisi olla opastusta mui-
den työtehtävien tekemiseen, jotta tiettyjen asioiden hoitaminen ei jäisi yksittäisten henkilöi-
den vastuulle.  
 
Asiakkaiden kokemaa luottamusta voidaan pitää yllä olemalla rehellisiä, korjaamalla virheet 
asiallisesti ja toimimalla sanojensa mittaisesti. Helposti lähestyttävyyttä ylläpidetään ystävälli-
syydellä, todellisella palveluhalulla ja tarjoamalla erilaisia palvelukanavia. Asiakaslähtöisyyttä 
parannetaan kuuntelemalla asiakasta kunnolla, esittämällä lisäkysymyksiä ja ajattelemalla asi-
oita hieman nykytilannetta pidemmälle. Joustavuutta voidaan lisätä sitä vaativien asiakkaiden 
kohdalla, mikäli ratkaistava asia on suhteellisen pieni. Ratkaisukeskeisyyteen päästään ajatte-
lemalla ensin lopputulosta ja vasta sitten siihen johtavia keinoja. Aurinkoisuutta lisätään kiin-
nittämällä huomiota esimerkiksi puhetapaan ja toivotuksiin sekä hymyilemällä, myös puheli-
messa. Lämpöisyyttä edistetään ajattelemalla asiakaskokemusta asian hoitamisen sijaan sekä 
miettimällä, miten asiakkaan saisi paremmalle tuulelle. Tasalaatuisuutta lisätään noudattamal-
la yhteisiä pelisääntöjä. Tuttavallisuudessa on tärkeää peilata asiakasta ja sovittaa käytöksensä 
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sen mukaan. Jos asiakkaan ongelmaa ei ole mahdollista ratkaista nopeasti, asiakkaalle voidaan 
kuitenkin viestiä siitä, että asia on hoidossa ja etenee.  
 
Palvelukanavien sisältöä tulee kehittää asiakaslähtöisesti. Jos jokin asia tuntuu ihmetyttävän 
monia asiakkaita, siitä kannattaa laittaa lisäinformaatiota tiedotteisiin, internetsivuille tai 
FairNet-sivuille kyselyjen määrän vähentämiseksi. Palvelukanavien päivittämisen ei pitäisi 
olla ainoastaan yhden henkilön vastuulla, vaan päivityksiä tulisi voida tehdä nopeasti ja hel-
posti. Varsinkin FairNettiin olisi tärkeää lisätä enemmän tietoa esimerkiksi messujen vastuu-
henkilöistä ja muista tärkeistä yhteystiedoista. Näytteilleasettajakalenterin lisäksi sieltä tulisi 
löytyä kaikki messuja koskevat tiedotteet. FairNettiin voisi laittaa myös Usein kysytyt kysy-
mykset -sivun tavallisimpien asiakaskyselyjen määrän vähentämiseksi. 
 
Sähköpostitiedotteiden käytettävyyttä arvostettiin, joten niiden tulisi säilyä yhtä selkeinä jat-
kossakin. Sen sijaan FairNetin ja internetsivujen otsikointiin olisi syytä kiinnittää huomiota. 
Sivuilla on paljon tietoa, mutta asiakkaat eivät tunnu löytävän sitä. Olisi syytä kiinnittää 
huomiota otsikoihin ja siihen, etteivät tiedot ole monen klikkauksen takana. Myös väreillä, 
fonteilla ja kuvilla voidaan vaikuttaa sivujen selkeyteen ja sitä kautta käytettävyyteen.  
 
FairNet-palvelua on suunniteltu muutettavan tulevina vuosina. Sitä ennen voisi mielestäni 
vielä tehdä pelkästään FairNetiä koskevan kyselyn esimerkiksi usein messuille osallistuneille 
tärkeille asiakkaille. Asiakkailla on avointen vastausten perusteella paljon vinkkejä palvelun 
parantamiseksi. Asiakkaat toivoivat FairNetiltä esimerkiksi yksilöllisyyttä, eli sitä, että palvelu 
muistaisi edellisen tapahtuman yhteydessä tallennetut tiedot, muistuttaisi tekemättömistä 
toimenpiteistä ja niin edelleen. 
 
Jos vastaavanlaisia asiakastyytyväisyyskyselyjä tehdään jatkossa, kannattaa niiden ajankohta ja 
otos miettiä tarkasti. Kevään näytteilleasettajien muistikuvat asiakaspalvelusta ovat syksyllä jo 
hämärtyneet eivätkä vastaukset ole niin todenmukaisia kuin mitä ne olisivat heti messujen 
jälkeen. Eräs vastaajistakin antoi minulle palautetta, että ajan saatossa kärkkäätkin mielipiteet 
muuttuvat helposti keskivertovastauksiksi.  
 
Toimeksiantajani mielestä tekemäni opinnäytetyö on ollut yritykselle ja varsinkin näytteil-
leasettajapalveluyksikölle tärkeä ja hyödyllinen prosessi. Yksikön toimintaa ei ole aiemmin 
tutkittu näin laajasti, sillä se on perustettu vasta viime vuoden keväällä. Tutkimus on ollut 
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heille mielenkiintoinen ja siitä on hyötyä toiminnan kehittämisessä. Varsinkin verkkopalvelun 
kehittämistä ajatellen tutkimustuloksista on ollut paljon hyötyä. Lisäksi tutkimustuloksista 
voidaan päätellä, mihin toimintoihin kannattaa panostaa eniten resursseja. Jatkossa aiotaan 
ehkä tehdä lisää samankaltaisia tutkimuksia yksikön sisällä. Ainakin FairNet-palvelun osalta 
aiotaan tehdä lisätutkimuksia ennen sen uudistamista. Tutkimustulokset eivät jää pelkästään 
näytteilleasettajapalvelun sisälle, vaan ne esitellään myös johtoryhmälle. 
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  LIITE 1 1(1)  
Hei näytteilleasettaja! 
  
Opiskelen matkailualaa Kajaanin ammattikorkeakoulussa ja teen opinnäytetyönäni asia-
kastyytyväisyystutkimusta Messukeskuksen Näytteilleasettajapalvelut-ryhmälle. Ryh-
män asiakasneuvojat vastaavat näytteilleasettajien asiakaspalvelusta puhelimitse ja 
sähköpostilla sekä palvelevat tapahtumien aikana Messutoimistossa. 
  
Pyytäisin sinua vastaamaan lyhyeen kyselyyn, jolla kartoitan näytteilleasettajien mielipi-
teitä asiakaspalvelusta. Vastaamalla autat kehittämään ryhmän toimintaa asiakkaiden 
toiveiden mukaiseksi. Kyselytutkimus toteutetaan ensimmäistä kertaa ja se lähetetään 
viime kevään messujen yhteyshenkilöille. 
  
Vastausaikaa on 9.10.2013 asti. Yhteystietonsa jättäneiden kesken arvotaan 30 vapaa-
lippua syksyn messuille. 
  
Kyselyyn pääset tästä linkistä:  
  
https://digiumenterprise.com/answer/?sid=1064253&chk=XZ3F79F4 
  
Kiitos etukäteen vastauksistasi! 
  
Ystävällisin terveisin, 
 
Annika Keränen, restonomiopiskelija
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Asiakastyytyväisyyskysely näytteilleasettajille
Keskiarvotaulukko
N=213
Julkaistu: 27.9.2013
Kaikki vastaajat
N=213
Miten tyytyväinen olet saamasi palvelun nopeuteen? 3,55
Puhelimitse 3,28
Sähköpostitse 3,96
Messutoimistossa 3,37
Miten tyytyväinen olet asiakasneuvojien kykyyn 
ratkaista ongelmasi ja vastata kysymyksiisi? 3,54
Puhelimitse 3,19
Sähköpostitse 3,94
Messutoimistossa 3,47
Miten hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat 
asiakaspalvelua? Suluissa lukevat vastakohdat 
helpottavat vastaamista. Voit kuvitella ne janan 
toiseen päähän kohtaan "Täysin eri mieltä". 3,95
Asiakaslähtöinen (asiakeskeinen) 4,01
Aurinkoinen (synkkä) 3,94
Helposti lähestyttävä (vaikeasti lähestyttävä) 4,14
Joustava (jäykkä) 3,81
Luotettava (epäluotettava) 4,14
Lämmin (viileä) 3,83
Nopea (hidas) 3,85
Ratkaisukeskeinen (ongelmakeskeinen) 3,98
Tasalaatuinen (sattumanvarainen) 3,91
Tuttavallinen (muodollinen) 3,87
Miten tyytyväinen olet palvelukanaviemme sisältöön 
ja käytettävyyteen? 3,54
Sisältö, Sähköpostitiedotteet 3,91
Sisältö, Internetsivut 3,57
Sisältö, FairNet-sivut 3,64
Käytettävyys, Sähköpostitiedotteet 3,55
Käytettävyys, Internetsivut 3,19
Käytettävyys, FairNet-sivut 2,85
Yhteenveto 3,74
  Ei kokemusta 
  Erittäin tyytymätön / täysin eri mieltä 
  Melko tyytymätön / melko eri mieltä 
  Ei tyytyväinen eikä tyytymätön / siltä väliltä 
  Melko tyytyväinen / melko samaa mieltä 
  Erittäin tyytyväinen / täysin samaa mieltä 
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Case Summary 
 
Cases 
Valid Missing Total 
N Percent N Percent N Percent 
$Messualat
a
 213 100,0% 0 ,0% 213 100,0% 
a. Group 
 
$Messualat Frequencies 
 
Responses Percent of 
Cases N Percent 
$Messualat
a
 Alihankinta 4 1,6% 1,9% 
Autot ja kuljetus 4 1,6% 1,9% 
Koulutus 17 6,9% 8,0% 
Lääketiede 20 8,1% 9,4% 
Muoti ja kauneus 4 1,6% 1,9% 
Muut 39 15,7% 18,3% 
Rakentaminen, asuminen ja 
kiinteistö 
33 13,3% 15,5% 
Ruoka ja elintarvikkeet 8 3,2% 3,8% 
Tekniikka 12 4,8% 5,6% 
Terveys ja hyvinvointi 22 8,9% 10,3% 
Tietotekniikka 3 1,2% 1,4% 
Vapaa-aika ja matkailu 82 33,1% 38,5% 
Total 248 100,0% 116,4% 
 
Case Summary 
 
Cases 
Valid Missing Total 
N Percent N Percent N Percent 
$Palvelukanavat
a
 211 99,1% 2 ,9% 213 100,0% 
a. Group 
 
$Palvelukanavat Frequencies 
 
Responses Percent of 
Cases N Percent 
$Palvelukanavat
a
 Puhelimitse 128 29,0% 60,7% 
Sähköpostitse 190 43,1% 90,0% 
Messutoimistossa 123 27,9% 58,3% 
Total 441 100,0% 209,0% 
a. Group 
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Statistics 
Kuinka monta kertaa olet ollut 
yhteydessä asiakaspalveluun 
puhelimitse, sähköpostitse tai 
Messutoimistossa? 
N Valid 212 
Missing 1 
 
 
Kuinka monta kertaa olet ollut yhteydessä asiakaspalveluun puhelimitse, 
sähköpostitse tai Messutoimistossa? 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1-5 kertaa 127 59,6 59,9 59,9 
6-10 kertaa 56 26,3 26,4 86,3 
Yli 10 kertaa 29 13,6 13,7 100,0 
Total 212 99,5 100,0  
Missing System 1 ,5   
Total 213 100,0   
     
 
Statistics 
 
Miten 
tyytyväinen olet 
saamasi 
palvelun 
nopeuteen?  
Puhelimitse 
Miten 
tyytyväinen olet 
saamasi 
palvelun 
nopeuteen?  
Sähköpostitse 
Miten 
tyytyväinen olet 
saamasi 
palvelun 
nopeuteen?  
Messutoimistos
sa 
N Valid 186 201 189 
Missing 27 12 24 
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Miten tyytyväinen olet saamasi palvelun nopeuteen?  Puhelimitse 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Ei kokemusta 42 19,7 22,6 22,6 
Melko tyytymätön 6 2,8 3,2 25,8 
Ei tyytyväinen eikä 
tyytymätön 
11 5,2 5,9 31,7 
Melko tyytyväinen 69 32,4 37,1 68,8 
Erittäin tyytyväinen 58 27,2 31,2 100,0 
Total 186 87,3 100,0  
Missing System 27 12,7   
Total 213 100,0   
 
Miten tyytyväinen olet saamasi palvelun nopeuteen?  Sähköpostitse 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Ei kokemusta 9 4,2 4,5 4,5 
Erittäin tyytymätön 3 1,4 1,5 6,0 
Melko tyytymätön 9 4,2 4,5 10,4 
Ei tyytyväinen eikä 
tyytymätön 
10 4,7 5,0 15,4 
Melko tyytyväinen 106 49,8 52,7 68,2 
Erittäin tyytyväinen 64 30,0 31,8 100,0 
Total 201 94,4 100,0  
Missing System 12 5,6   
Total 213 100,0   
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Miten tyytyväinen olet saamasi palvelun nopeuteen?  Messutoimistossa 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Ei kokemusta 40 18,8 21,2 21,2 
Erittäin tyytymätön 2 ,9 1,1 22,2 
Melko tyytymätön 7 3,3 3,7 25,9 
Ei tyytyväinen eikä 
tyytymätön 
8 3,8 4,2 30,2 
Melko tyytyväinen 64 30,0 33,9 64,0 
Erittäin tyytyväinen 68 31,9 36,0 100,0 
Total 189 88,7 100,0  
Missing System 24 11,3   
Total 213 100,0   
 
Statistics 
 
Miten 
tyytyväinen olet 
asiakasneuvojie
n kykyyn 
ratkaista 
ongelmasi ja 
vastata 
kysymyksiisi?  
Puhelimitse 
Miten 
tyytyväinen olet 
asiakasneuvojie
n kykyyn 
ratkaista 
ongelmasi ja 
vastata 
kysymyksiisi?  
Sähköpostitse 
Miten 
tyytyväinen olet 
asiakasneuvojie
n kykyyn 
ratkaista 
ongelmasi ja 
vastata 
kysymyksiisi?  
Messutoimistos
sa 
N Valid 186 202 187 
Missing 27 11 26 
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Miten tyytyväinen olet asiakasneuvojien kykyyn ratkaista ongelmasi ja vastata kysymyksiisi?  
Puhelimitse 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Ei kokemusta 42 19,7 22,6 22,6 
Erittäin tyytymätön 3 1,4 1,6 24,2 
Melko tyytymätön 8 3,8 4,3 28,5 
Ei tyytyväinen eikä 
tyytymätön 
9 4,2 4,8 33,3 
Melko tyytyväinen 73 34,3 39,2 72,6 
Erittäin tyytyväinen 51 23,9 27,4 100,0 
Total 186 87,3 100,0  
Missing System 27 12,7   
Total 213 100,0   
 
Miten tyytyväinen olet asiakasneuvojien kykyyn ratkaista ongelmasi ja vastata kysymyksiisi?  
Sähköpostitse 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Ei kokemusta 12 5,6 5,9 5,9 
Erittäin tyytymätön 2 ,9 1,0 6,9 
Melko tyytymätön 8 3,8 4,0 10,9 
Ei tyytyväinen eikä 
tyytymätön 
11 5,2 5,4 16,3 
Melko tyytyväinen 100 46,9 49,5 65,8 
Erittäin tyytyväinen 69 32,4 34,2 100,0 
Total 202 94,8 100,0  
Missing System 11 5,2   
Total 213 100,0   
 
  LIITE 4 6(15) 
 
 
 
 
Miten tyytyväinen olet asiakasneuvojien kykyyn ratkaista ongelmasi ja vastata kysymyksiisi?  
Messutoimistossa 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Ei kokemusta 36 16,9 19,3 19,3 
Erittäin tyytymätön 3 1,4 1,6 20,9 
Melko tyytymätön 7 3,3 3,7 24,6 
Ei tyytyväinen eikä 
tyytymätön 
6 2,8 3,2 27,8 
Melko tyytyväinen 61 28,6 32,6 60,4 
Erittäin tyytyväinen 74 34,7 39,6 100,0 
Total 187 87,8 100,0  
Missing System 26 12,2   
Total 213 100,0   
 
Miten hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat asiakaspalvelua? Suluissa lukevat vastakohdat 
helpottavat vastaamista. Voit kuvitella ne janan toiseen päähän kohtaan "Täysin eri mieltä".  
Asiakaslähtöinen (asiakeskeinen) 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid En osaa sanoa 6 2,8 2,8 2,8 
Täysin eri mieltä 3 1,4 1,4 4,3 
Melko eri mieltä 12 5,6 5,7 10,0 
Ei samaa eikä eri mieltä 24 11,3 11,4 21,3 
Melko samaa mieltä 106 49,8 50,2 71,6 
Täysin samaa mieltä 60 28,2 28,4 100,0 
Total 211 99,1 100,0  
Missing System 2 ,9   
Total 213 100,0   
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Miten hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat asiakaspalvelua? Suluissa lukevat vastakohdat 
helpottavat vastaamista. Voit kuvitella ne janan toiseen päähän kohtaan "Täysin eri mieltä".  
Aurinkoinen (synkkä) 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid En osaa sanoa 6 2,8 2,9 2,9 
Täysin eri mieltä 1 ,5 ,5 3,3 
Melko eri mieltä 6 2,8 2,9 6,2 
Ei samaa eikä eri mieltä 41 19,2 19,5 25,7 
Melko samaa mieltä 113 53,1 53,8 79,5 
Täysin samaa mieltä 43 20,2 20,5 100,0 
Total 210 98,6 100,0  
Missing System 3 1,4   
Total 213 100,0   
 
 
Miten hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat asiakaspalvelua? Suluissa lukevat vastakohdat 
helpottavat vastaamista. Voit kuvitella ne janan toiseen päähän kohtaan "Täysin eri mieltä".  
Helposti lähestyttävä (vaikeasti lähestyttävä) 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid En osaa sanoa 3 1,4 1,4 1,4 
Täysin eri mieltä 1 ,5 ,5 1,9 
Melko eri mieltä 10 4,7 4,8 6,8 
Ei samaa eikä eri mieltä 24 11,3 11,6 18,4 
Melko samaa mieltä 94 44,1 45,4 63,8 
Täysin samaa mieltä 75 35,2 36,2 100,0 
Total 207 97,2 100,0  
Missing System 6 2,8   
Total 213 100,0   
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Miten hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat asiakaspalvelua? Suluissa lukevat vastakohdat 
helpottavat vastaamista. Voit kuvitella ne janan toiseen päähän kohtaan "Täysin eri mieltä".  
Joustava (jäykkä) 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid En osaa sanoa 5 2,3 2,4 2,4 
Täysin eri mieltä 6 2,8 2,8 5,2 
Melko eri mieltä 14 6,6 6,6 11,8 
Ei samaa eikä eri mieltä 35 16,4 16,6 28,4 
Melko samaa mieltä 110 51,6 52,1 80,6 
Täysin samaa mieltä 41 19,2 19,4 100,0 
Total 211 99,1 100,0  
Missing System 2 ,9   
Total 213 100,0   
 
 
Miten hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat asiakaspalvelua? Suluissa lukevat vastakohdat 
helpottavat vastaamista. Voit kuvitella ne janan toiseen päähän kohtaan "Täysin eri mieltä".  
Luotettava (epäluotettava) 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid En osaa sanoa 5 2,3 2,4 2,4 
Melko eri mieltä 10 4,7 4,8 7,1 
Ei samaa eikä eri mieltä 26 12,2 12,4 19,5 
Melko samaa mieltä 95 44,6 45,2 64,8 
Täysin samaa mieltä 74 34,7 35,2 100,0 
Total 210 98,6 100,0  
Missing System 3 1,4   
Total 213 100,0   
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Miten hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat asiakaspalvelua? Suluissa lukevat vastakohdat 
helpottavat vastaamista. Voit kuvitella ne janan toiseen päähän kohtaan "Täysin eri mieltä".  
Lämmin (viileä) 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid En osaa sanoa 7 3,3 3,4 3,4 
Täysin eri mieltä 3 1,4 1,4 4,8 
Melko eri mieltä 12 5,6 5,8 10,6 
Ei samaa eikä eri mieltä 44 20,7 21,2 31,7 
Melko samaa mieltä 99 46,5 47,6 79,3 
Täysin samaa mieltä 43 20,2 20,7 100,0 
Total 208 97,7 100,0  
Missing System 5 2,3   
Total 213 100,0   
 
 
Miten hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat asiakaspalvelua? Suluissa lukevat vastakohdat 
helpottavat vastaamista. Voit kuvitella ne janan toiseen päähän kohtaan "Täysin eri mieltä".  
Nopea (hidas) 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid En osaa sanoa 3 1,4 1,4 1,4 
Täysin eri mieltä 4 1,9 1,9 3,4 
Melko eri mieltä 12 5,6 5,8 9,1 
Ei samaa eikä eri mieltä 36 16,9 17,3 26,4 
Melko samaa mieltä 112 52,6 53,8 80,3 
Täysin samaa mieltä 41 19,2 19,7 100,0 
Total 208 97,7 100,0  
Missing System 5 2,3   
Total 213 100,0   
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Miten hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat asiakaspalvelua? Suluissa lukevat vastakohdat 
helpottavat vastaamista. Voit kuvitella ne janan toiseen päähän kohtaan "Täysin eri mieltä".  
Ratkaisukeskeinen (ongelmakeskeinen) 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid En osaa sanoa 5 2,3 2,4 2,4 
Täysin eri mieltä 1 ,5 ,5 2,9 
Melko eri mieltä 12 5,6 5,7 8,6 
Ei samaa eikä eri mieltä 29 13,6 13,8 22,4 
Melko samaa mieltä 112 52,6 53,3 75,7 
Täysin samaa mieltä 51 23,9 24,3 100,0 
Total 210 98,6 100,0  
Missing System 3 1,4   
Total 213 100,0   
 
 
Miten hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat asiakaspalvelua? Suluissa lukevat vastakohdat 
helpottavat vastaamista. Voit kuvitella ne janan toiseen päähän kohtaan "Täysin eri mieltä".  
Tasalaatuinen (sattumanvarainen) 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid En osaa sanoa 9 4,2 4,3 4,3 
Täysin eri mieltä 3 1,4 1,4 5,7 
Melko eri mieltä 10 4,7 4,8 10,5 
Ei samaa eikä eri mieltä 28 13,1 13,4 23,9 
Melko samaa mieltä 121 56,8 57,9 81,8 
Täysin samaa mieltä 38 17,8 18,2 100,0 
Total 209 98,1 100,0  
Missing System 4 1,9   
Total 213 100,0   
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Miten hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat asiakaspalvelua? Suluissa lukevat vastakohdat 
helpottavat vastaamista. Voit kuvitella ne janan toiseen päähän kohtaan "Täysin eri mieltä".  
Tuttavallinen (muodollinen) 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid En osaa sanoa 3 1,4 1,4 1,4 
Täysin eri mieltä 4 1,9 1,9 3,3 
Melko eri mieltä 6 2,8 2,9 6,2 
Ei samaa eikä eri mieltä 46 21,6 21,9 28,1 
Melko samaa mieltä 107 50,2 51,0 79,0 
Täysin samaa mieltä 44 20,7 21,0 100,0 
Total 210 98,6 100,0  
Missing System 3 1,4   
Total 213 100,0   
 
Statistics 
Mistä etsit ensisijaisesti tietoa 
messuihin liittyvissä 
kysymyksissä? 
N Valid 211 
Missing 2 
 
 
Mistä etsit ensisijaisesti tietoa messuihin liittyvissä kysymyksissä? 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sähköpostitiedotteista 50 23,5 23,7 23,7 
Internetsivuilta 56 26,3 26,5 50,2 
FairNet-sivuilta 105 49,3 49,8 100,0 
Total 211 99,1 100,0  
Missing System 2 ,9   
Total 213 100,0   
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Statistics 
 
Miten 
tyytyväinen olet 
palvelukanavie
mme sisältöön 
ja 
käytettävyyteen
? Sisältö 
Sähköpostitiedo
tteet 
Miten 
tyytyväinen olet 
palvelukanavie
mme sisältöön 
ja 
käytettävyyteen
? Sisältö 
Internetsivut 
Miten 
tyytyväinen olet 
palvelukanavie
mme sisältöön 
ja 
käytettävyyteen
? Sisältö 
FairNet-sivut 
N Valid 203 202 197 
Missing 10 11 16 
 
 
Miten tyytyväinen olet palvelukanaviemme sisältöön ja käytettävyyteen? Sisältö 
Sähköpostitiedotteet 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Ei kokemusta 5 2,3 2,5 2,5 
Erittäin tyytymätön 2 ,9 1,0 3,4 
Melko tyytymätön 7 3,3 3,4 6,9 
Siltä väliltä 26 12,2 12,8 19,7 
Melko tyytyväinen 116 54,5 57,1 76,8 
Erittäin tyytyväinen 47 22,1 23,2 100,0 
Total 203 95,3 100,0  
Missing System 10 4,7   
Total 213 100,0   
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Miten tyytyväinen olet palvelukanaviemme sisältöön ja käytettävyyteen? Sisältö 
Internetsivut 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Ei kokemusta 5 2,3 2,5 2,5 
Erittäin tyytymätön 3 1,4 1,5 4,0 
Melko tyytymätön 12 5,6 5,9 9,9 
Siltä väliltä 53 24,9 26,2 36,1 
Melko tyytyväinen 109 51,2 54,0 90,1 
Erittäin tyytyväinen 20 9,4 9,9 100,0 
Total 202 94,8 100,0  
Missing System 11 5,2   
Total 213 100,0   
 
 
Miten tyytyväinen olet palvelukanaviemme sisältöön ja käytettävyyteen? Sisältö FairNet-
sivut 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Ei kokemusta 2 ,9 1,0 1,0 
Erittäin tyytymätön 5 2,3 2,5 3,6 
Melko tyytymätön 17 8,0 8,6 12,2 
Siltä väliltä 45 21,1 22,8 35,0 
Melko tyytyväinen 97 45,5 49,2 84,3 
Erittäin tyytyväinen 31 14,6 15,7 100,0 
Total 197 92,5 100,0  
Missing System 16 7,5   
Total 213 100,0   
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Miten 
tyytyväinen olet 
palvelukanavie
mme sisältöön 
ja 
käytettävyyteen
? Käytettävyys 
Sähköpostitiedo
tteet 
Miten 
tyytyväinen olet 
palvelukanavie
mme sisältöön 
ja 
käytettävyyteen
? Käytettävyys 
Internetsivut 
Miten 
tyytyväinen olet 
palvelukanavie
mme sisältöön 
ja 
käytettävyyteen
? Käytettävyys 
FairNet-sivut 
N Valid 94 95 99 
Missing 119 118 114 
 
Miten tyytyväinen olet palvelukanaviemme sisältöön ja käytettävyyteen? Käytettävyys 
Sähköpostitiedotteet 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Ei kokemusta 6 2,8 6,4 6,4 
Erittäin tyytymätön 1 ,5 1,1 7,4 
Melko tyytymätön 3 1,4 3,2 10,6 
Siltä väliltä 22 10,3 23,4 34,0 
Melko tyytyväinen 49 23,0 52,1 86,2 
Erittäin tyytyväinen 13 6,1 13,8 100,0 
Total 94 44,1 100,0  
Missing System 119 55,9   
Total 213 100,0   
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Miten tyytyväinen olet palvelukanaviemme sisältöön ja käytettävyyteen? Käytettävyys 
Internetsivut 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Ei kokemusta 6 2,8 6,3 6,3 
Erittäin tyytymätön 2 ,9 2,1 8,4 
Melko tyytymätön 9 4,2 9,5 17,9 
Siltä väliltä 30 14,1 31,6 49,5 
Melko tyytyväinen 47 22,1 49,5 98,9 
Erittäin tyytyväinen 1 ,5 1,1 100,0 
Total 95 44,6 100,0  
Missing System 118 55,4   
Total 213 100,0   
 
 
Miten tyytyväinen olet palvelukanaviemme sisältöön ja käytettävyyteen? Käytettävyys 
FairNet-sivut 
 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Ei kokemusta 5 2,3 5,1 5,1 
Erittäin tyytymätön 7 3,3 7,1 12,1 
Melko tyytymätön 27 12,7 27,3 39,4 
Siltä väliltä 23 10,8 23,2 62,6 
Melko tyytyväinen 33 15,5 33,3 96,0 
Erittäin tyytyväinen 4 1,9 4,0 100,0 
Total 99 46,5 100,0  
Missing System 114 53,5   
Total 213 100,0   
 
